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ABSTRACT 
 
The purpose of this study was to study the effect of: 1) green products on 
customer buying behavior, 2) green advertising on customer buying behavior, 3) 
green labels on customer buying behavior. This research is categorized as a 
quantitative descriptive study, where the research instrument is a questionnaire to 
obtain primary data from respondents. The population in this study is Sariayu 
Martha Tilaar consumers in Kartasura. Taking samples in this study using 
purposive sampling method. The Samples taken in this study amounted to 100 
respondents. The measuring instruments are provedto be valid and reliable for 
research instruments. Test the hypothesis in this study using multiple linear 
regression analysis. 
The results of this study indicate that: 1) green products significantly 
influence customer buying behavior; 2) green advertising has a significant impact 
on customer buying behavior; 3) green labeling of customer buying behavior. 
Where is the biggest influence on the green advertising variable with a value of 
3,79 
 
Keywords : Green product, green advetisign, green labeling, customer purchase 
behavior 
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ABSTRAK 
 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh : 1) green product 
terhadap customer purchase behavior, 2) green advertising terhadap customer 
purchase behavior, 3) green labeling terhadap customer purchase behavior. 
Penelitian ini dikategorikan sebagai penelitian deskriptif kuantitatif, dimana 
instrumen penelitian ini berupa kuesioner untuk memperoleh data primer dari 
responden. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Sariayu Martha Tilaar 
di Kartasura. Adapun teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini 
menggunakan metode purposive sampling. Sampel yang diambil dalam penelitian 
ini sebanyak 100 responden. Alat ukur terbukti valid dan reliabel untuk instrumen 
peneltiian. Sedangkan uji hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis 
regresi linier berganda. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa : 1) green product berpengaruh 
secara signifikan terhadap customer purchase behavior; 2) green advertising 
berpengaruh secara signifikan terhadap customer purchase behavior.; 3) green 
labeling berpengaruh terhadap customer purchase behavior. Dimana pengaruh 
terbesar terdapat pada variabel green advertising dengan nilai 3,798. 
Kata kunci : Green product, green advetisign, green labeling, customer purchase 
behavior 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Meningkatnya kesadaran dan kepedulian akan pentingnya kelestarian 
lingkungan mendorong setiap individu untuk mengonsumsi produk ramah 
lingkungan (Parawitha et al., 2016). Hal tersebut menjadi kesempatan bagi 
perusahaan dalam menerapakan pemasaran berbasis lingkungan, dimana konsep 
pemasaran hijau kini menjadi trend pada beberapa perusahaan di Indonesia. 
Pemasaran yang berbasis pada kelestarian lingkungan “environmental 
marketing”, merupakan perkembangan baru dalam bidang pemasaran dan 
merupakan suatu peluang potensial dan strategis yang memiliki keuntungan ganda 
(multiplier effect), baik untuk pelaku bisnis maupun masyarakat sebagai pengguna 
(Putripeni, 2014). Perusahaan dapat turut berkontribusi dalam mengatasi masalah 
lingkungan dengan cara aktivitas pemasarannya yang berbasiskan pada kelestarian 
lingkungan atau biasa disebut dengan konsep pemasaran hijau “green marketing” 
(Priyantika et al., 2015). 
Pertumbuhan industrial kini telah meningkat sebesar 20% dari tahun 
sebelumnya. Tahun 2017 jumlah perusahaan mencapai 760 perusahaan 
(www.kemenperin.go.id). Jumlah tersebut membuktikan bahwa semakin 
meningkatnya persaingan industri di pangsa pasar. Bagi perusahaan hal tersebut 
dapat menjadi peluang dalam penerapan green marketing guna memperkenalkan 
produk kepada masyarakat. 
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Tahun 2013 PT. Martina Berto, Tbk masuk dalam daftar perusahaan ramah 
lingkungan dari Kementerian Perindustrian, terdapat 69 perusahaan yang 
terdafatar dan berhasil melakukan upaya penghematan dan penggunaan sumber 
daya alam yang ramah lingkungan. Adapun karakteristik perusahaan-perusahaan 
tersebut adalah perusahaan yang menggunakan bahan kimia ramah lingkungan, 
menerapkan konsepreduce, recycle, reuse, dan recovery pada proses produksi, 
menggunakan intensitas energi yang rendah, menggunakan intensitas air yang 
rendah, SDM yang kompeten, serta melakukan minimalisasi limbah 
(www.liputan6.com). 
Beberapa penghargaan telah berhasildiraih, terbukti dari penghargaan 
Ecocert pada tahun 2015. Sertifikat Ecocert tersebut bukti bahwa perusahaan 
berhasil menjadi perusahaan pertama di Indonesia yang memproduksi kosmetik 
dari biji anggur dengan mengambil ekstrak akar manisnya. Selain itu sertifikat dan 
logo Ecocert diberikan pada perusahaan yang memiliki produk dengan kandungan 
minimyn 95% bahan organik dan diproduksi menggunakan bahan-bahan daur 
ulang, serta pemilihan tanaman yang tidak menggunakan pestisida 
(www.martinaberto.co.id). 
Tahun 2016 PT. Martina Berto, Tbk meraih penghargaan Corporate Image 
Awards, yaitu penghargaan bagi perusahaan yang memiliki citra terbaik. Penilaian 
yang dilakukan dilihat dari kualitas perusahaan, kinerja perusahaan, tanggung 
jawab lingkungan dan sosial, serta daya tarik perusahaan 
(www.martinaberto.co.id). 
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Selain itu pada tahun 2017 PT. Martina Berto, Tbk juga telah melakukan 
kolaborasi dengan Wonderful Indonesia dan mendapatkan sebutan sebagai green 
scince dalam industri kosmetik dan herbal. Grreen scince tersebut meliputi 
penyediaan dan ketersediaan bahan baku (green resources), penelitian dan 
pengembangan bahan baku (green development), sampai proses produksi (green 
process). Semua tahapan dilakukan dengan konsep ramah lingkungan sehingga 
menghasikan produk yang aman bagi manusia dan lingkungan 
(www.martinaberto.co.id). 
Sariayu Martha Tilaar adalah produk pertama dari PT. Martina Berto, Tbk 
yang menawarkan produk kecantikan dengan sebutan natural care. Menurut 
Badan Pengawasan Obat dan Makanan (BPOM), bahan-bahan kimia berbahaya 
yang sering digunakan dalam kosmetik diantaranya adalah merkuri, hidroquinon 
lebih dari 2%, asam retrinoat, diethylene glocol, zat warna rhodamin B dan merah 
K3, serta chlorofluorocarbon. 
Indonesia Most Amired Companie (IMAC) merupakan suatu website yang 
menunjukkan tingkatan citra perusahaan dari tahun ke tahun. Indonesia Most 
Amired Companie (IMAC) memiliki 110 kategori, salah satunya adalah kategori 
kosmetik. Berikut terdapat data IMAC kategori kosmetik dari tahun 2016 hingga 
tahun 2017. 
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Tabel 1.1. 
Indonesia Most Admired Companies (IMAC) Kategori Kosmetik pada Tahun 
2016-2017 
 
Company 2016 2017 
PT. Paragon Technology and Inovation 1.191 (E) 1.360 (E) 
PT. Martina Berto, Tbk 1.121 (E) 1.064 (E) 
PT. Mustika Ratu 1.050 0.968 
PT. Eres Revco 0.825 0.815 
PT. L’Oreal Indonesia 0.183 0.793 
Sumber: www.imacaward.com 
Tabel 1.1. menunjukkan adanya penurunan angka pada PT. Martina Berto, 
Tbk, dimana predikat excellent masih diraihnya. Namun, angka yang didapat 
masih tersaingi oleh angka yang diperoleh PT. Paragon Teknology and Inovation. 
Besar penurunan angka pada PT. Martina Berto, Tbk pada tahun 2017 sendiri 
sebesar 57. Angka tersebut sangat berpengaruh pada perusahaan, karena dari 
angka tersebut eksistensi perusahaan di pangsa pasar dapat diperhitungkan. 
Penurunan IMAC dapat berpengaruh pada citra perusahaan PT. Martina 
Berto, Tbk. MenurutAyu & Damayanti (2016)mengatakan bahwa penurunan citra 
perusahaan dapat menurunkan perilaku pembelian konsumen. Penerapan green 
marketing yang dilakukan perusahaan seharusnya memiliki dampak positif bagi 
perusahaan, antara lain dapat meningkatkan penjualan, memperbaiki umpan balik 
dari pelanggan, lebih dekat dengan pelanggan, mempertinggi kemampuan 
bersaing, dan memperbaiki citra perusahaan sehingga dapat meningkatkan 
perilaku pembelian konsumen(Pujari et al., 2003). 
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Perilaku konsumen dalam menentukan pembelian suatu barang dapat 
didasarkan oleh alat pemasaran hijau. Menurut Rahbar, (2011) alat pemasaran 
hijau (green marketing tools) merupakan salah satu variabel yang diperhitungkan 
untuk mengetahui pengaruhnya terhadap perilaku pembelian konsumen. Alat 
pemasaran hijau yang biasanya digunakan untuk mengetahui perilaku konsumen 
melalui green environment, green product, green branding, green label, green 
packaging, dan green advertising(Ridwan et al., 2015). 
Penelitian sebelumnya dilakukan olehEkowati et al, (2015) mengenai 
aplikasi green marketing yang diterapkan pada empat perusahaan yaitu PT. 
Sariayu Martha Tilaar, PT. General Electric, PT. LG Electronics Indonesia, dan 
PT. Bank BNI, hasilnya menunjukkan bahwa aplikasi green marketing akan lebih 
mendukung terwujudnya pembangunan berkelanjutan. Pengukuran green 
marketing dalam penelitian tersebut diuji menggunakan green product, 
ecolabelling, dan green advertising. 
Green product merupakan salah satu faktor yang dapat mendorong 
konsumen untuk bekerja sama dengan pemasaran hijau (green marketing) 
(Cherian & Jacob, 2017). Kesadaran yang terbentuk dalam diri konsumen dalam 
mengonsumsi produk ramah lingkungan akan memberikan dampak positif 
terhadap lingkungan sekitar. PT. Martina Berto, Tbk adalah perusahaan yang 
memproduksi produk ramah lingkungan, dimana bahan baku yang digunakan dari 
bahan alami dan tidak berbahaya. 
Bhatia & Jain (2013)melakukan penelitian tentang green product dalam 
penelitiannya yang berjudul “Green Marketin: A Study of Consumer Perception 
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and Preferences in India”. Responden yang digunakan sebanyak 106 responden 
di India. Hasil analisis regresi mengungkapkan bahwa secara keseluruhan 
kesadaran produk hijau dan praktik hijau serta persepsi tentangkeseriusan 
perusahaan pemasaran terhadap green marketing memiliki dampak positif dan 
signifikan pada persepsi konsumen untuk membeli dan lebih memilih produk 
hijau. 
Penelitian mengenai green product pernah dilakukan olehAyu & Damayanti 
(2016)dengan judul “Pengaruh Corporate Social Marketing dan Green Marketing 
Terhadap Green Consumerism Behavior pada Aroma SPA Sanur Denpasar”. 
Responden yang digunakan sebesar 102 responden. Hasil penelitian tersebut 
mengatakan bahwa green marketing yang terdiri dari product, price, place,dan 
promotion berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap consumerism 
behavior dengan angaka sebesar 2.433. 
Berbeda dengan penelitian yang dilakukan olehMantiaha (2016) pada 
produk kecantikan yaitu The Body Shop Manado dengan judul “The Influence of 
Green Marketing on Cunsumer Buying Behavior” yang menguji dua variabel 
yaitu green promotion dan green product terhadap cunsumer buying. Hasil 
pengujian tersebut mengatakan bahwa secara parsial green product tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap consumer buying behabior. 
Green labeling merupakan salah satu sarana untuk penyampaian informasi 
yang akurat bagi konsumen mengenai aspek lingkungan suatu produk, komponen 
atau kemasannya(Ekowati et al., 2015). Penelitian dengan studi kasus yang sama 
yaitu PT. Martina Berto, Tbk pernah dilakukan oleh(Made & Puspa, 2018). Judul 
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penelitian tersebut adalah “Pengaruh Alat Pemasaran Hijau Terhadap Perilaku 
Pembelian Konsumen”, dengan 112 responden penelitian tersebut menghasilkan 
bahwa secara parsial eco label berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
perilaku pembelian konsumen. 
Penelitian yang sama dilakukan olehPutra & Octavia (2016) mengatakan 
bahwa consumer behavior towards eco labeling secara simultan memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap green purchasing. Sebanyak 400 
respnden diambil dan diuji dengan sepuluh variabel yaitu meliputi environmental 
attitude, consumers behavior towards eco labeling, perceived seriousness of 
environment problems, perceived environmental responsibility, perceived 
effectiviness of environmental behavior, perceived serf-image in environmental, 
social influences, perceived quality of green product, environmental consern, dan 
environmental knowledge. 
Selain green product dan green labeling perilaku konsumen akan green 
marketing juga dapat diperkuat dengan adanyan green advertising.Dimana green 
advertising dapat menjadi solusi dalam menghadapi berita negatif tentang produk 
kecantikan yang berbahaya(Zhu, 2013). Penelitian mengenai green advertising 
terhadap customer purchase behavior dilakukan oleh beberapa peneliti seperti 
Delafrooz et al, (2014) dan  Paco (2018). 
Delafrooz et al, (2014)melakukan penelitian terhadap custoemr purchase 
behavior dengan mengambil 384 responden di Kota Teheran. Hasil penelitian 
tersebut menunjukkan bahwa environmental advertisement memiliki pengaruh 
paling signifikan terhadap consumer puchase behavior dibandingkan dengan eco-
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brand.Penelitian yang menyatakan hasil signifikan antara green adveritisng 
terhadap customer purchase behavior juga terdapat pada penelitian yang 
dilakukan oleh(Wibawa & Warmika, 2019). 
Penelitian mengenai green advertising pernah juga dilakukan oleh Paco et 
al., (2018) dengan judul “A New Model for Testing Green Consumer Behavior”. 
Penelitian tersebut menguji 24 responden yang berasal dari Negara Inggris dan 
Portugal. Analisis dan penafsiran data menggunakan PLS 3.0, perangkat lunak 
statistik Structural Equation Modeling (SEM). Hasil menunjukkan bahwa green 
advertising memiliki pengaruh yang lemah terhadap green consumer behavior. 
Penelitian terhadap ketiga variabel di atas diharapkan mampu membantu 
perusahaan dalam meningkatkan citra perusahaan dengan menekankan faktor-
faktor tersebut dalam mempengaruhi konsumen dalam membeli produk ramah 
lingkungan khususnya kosmetik merek Sariayu Martha Tilaar dari PT. Martina 
Berto, Tbk. Hal ini perlu dilakukan mengingat banyak produk kecantikan yang 
menjadi pesaing di pasar misalnya saja produk dari PT. Paragon Technologycal 
Inovation. 
Fenomena di atas menunjukkan bahwa green marketing pada PT. Martina 
Berto, Tbk telah diterapkan. Namun, penurunan data IMAC pada tahun 2016 dan 
2017 tidak sejalan dengan penerapan tersebut. Penelitian sebelumnya menyatakan 
bahwa green product, green advertising, dan green labeling memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen. Terlepas dari itu 
penelitian mengenai green marketing tools terhadap customer purchase behavior 
belum banyak dilakukan. Sehingga penting bagi perusahaan untuk mengetahui 
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faktor apa yang paling mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian 
sehingga dapat menaikan customer purchase behavior. 
Berdasarkan latar belakang di atas peneliti tertarik untuk melakukan 
penelitian mengenai perilaku pembelian konsumen (customer purchase behavior) 
pada pembelian kosmetik merek Sariayu dari PT. Martina Berto, Tbk. Adapun 
variabel yang digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur customer purchase 
behavior diantaranya yaitu green product, green advertising, dan green labeling. 
Sehingga peneliti tertarik untuk mengangkat penelitian ini dengan jugul 
“Pengaruh Green Product, Green Advertising, dan Green Labeling Terhadap 
Customer Puechase Behavior”. 
1.2.  Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas dapat diintefikikasi masalah dalam 
penelitian ini adalah : 
1. Adanya penurunan peringkat IMAC pada kategori kosmetik tahun 2016 dan 
2017, dimana PT. Martina Berto, Tbk tetap mendapat predikat excellent (E). 
2. Adanya perbedaan penelitian terdahulu mengenai green labeling dan green 
adavertising yang menyatakan hasil signifikan dan tidak signifikan terhadap 
customer purchase behavior. 
1.3. Batasan Masalah 
Pembatasan masalah penting dilakukan guna menghindari kemungkinan 
terjadinya kesalahan dalam penafsiran judul penelitian. Adapun batasan masalah 
dalam penelitian ini adalah : 
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1. Penelitian ini lebih memfokuskan pada konsumen Sariayu dari PT. Martina 
Berto, Tbk. 
2. Penelitian ini berfoku pada pengaruh green product, green advertising, dan 
green labeling pada customer purchase behavior khususnya terhadap 
kosmetik Sariayu yang diproduksi oleh PT. Martina Berto, Tbk. 
1.4.Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas terdapat masalah penelitian yang dapat 
dirumuskan sebagai berikut : 
1. Apakah green product berpengaruh pada customer purchase behavior? 
2. Apakah green advertising berpengaruh terhadap customer purchase 
behavior? 
3. Apakah green labeling berpengaruh terhadap customer purchase behavior? 
1.5.Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dalam penelitian ini sebagai berikut : 
1. Mengetahui apakah green product berpengaruh terhadap customer purchase 
behavior. 
2. Mengetahui apakah green advertising berpengaruh terhadap customer 
purchase behavior. 
3. Mengetahui apakah green labeling berpengaruh terhadap customer purchase 
behavior. 
1.6.Manfaat Penelitian 
Manfaat dalam penelitian ini mencakup beberapa hal diantaranya adalah : 
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1. Bagi Peneliti 
Hasil penelitian diharapkan mampu memberikan tambahan wawasan atau 
pengetahuan kepada peneliti pengaruh green product, green advertising, dan 
green labeling terhadap customer purchase behavior. Hasil penelitian diharapkan 
dapat menjadikan peneliti sebagai konsumen yang lebih pandai dalam 
pengambilan keputusan pembelian suatu produk. 
2. Bagi Pemasar 
Hasil penelitian dapat memberikan informasi kepada pemasar, faktor apa saja 
yang menyebabkan penurunan penjualan. Sehingga pemasar dapat 
memperbaikinya guna meningkatkan penjualan produknya. Temuan dalam 
penelitian juga dapat dijadikan bahan masukan dan pertimbangan bagi pemasar 
dalam membuat strategi pemasaran yang tepat untuk masa depan serta dapat 
dijadikan referensi dalam menentukan dan mengembangkan produk yang dapat 
bermanfaat bagi konsumen dan masyarakat. 
3. Bagi Akademisi 
Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan manfaat berupa kerangka 
teoritis mengenai pengaruh green product, green advertising, dan green labeling 
terhadap customer purchase behavior serta nantinya dapat digunakan sebagai 
referensi penelitian selanjutnya. 
1.7.Sistematika Penulisan 
Adanya sistematika penulisan adalah untuk mempermudah pembahasan 
dalam penulisan. Sistematika penulisan penelitian ini adalah sebagai berikut : 
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BAB I  PENDAHULUAN 
 Bab ini membahas tentang latar belakang masalah, identifikasi 
masalah, batasan masalah, perumusan masalah, tujuan penelitian, 
manfaat penelitian, jadwal penelitian, dan sitematika penulisan. 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini membahas tentang landasan teori, penelitian terdahulu, 
kerangka berfikir, dan hipotesis. landasan berisi tentang tinjauan 
pustaka penelitian terhdaulu. Teori diambil dari berbagai macam 
jurnal dan buku literatur yang berkaitan dengan penelitian yang 
dilakukan. 
BAB III  METODE PENELITIAN 
Pada bab ini akan membahas tentang waktu dan wilayah penelitian, 
metode penelitian, variabel-variabel, populasi dan sampel, data dan 
sumber data, serta alat analisis data. 
BAB IV  HASIL DAN PEMBAHASAN 
 Bab ini akan membahas mengenai gambaran umum objek 
penelitian, analisis data, dan pembahasan dari analisis data. 
BAB V PENUTUP 
Bab ini berisikan kesimpulan-kesimpulan yang didapat dari hasil 
penelitian dan saran-saran, sebagai masukan bagi perusahaan dan 
penelitian selanjutnya. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Customer Purchase Behavior 
Islam mengatur serluruh perilaku manusia dalam memenuhi kebutuhan 
hidupnya, baik itu dari niat membeli sampai dampak setelah mengonsumsinya. 
Tujuan dari Islam dalam mengatur kegiatan konsumsi manusia adalah agar 
manunia mengkonsumsi sesuatu yang berguna bagi kemaslahatan hidupnya. 
Selain itu pengunaan uang secara bijak juga dibahas dalam Islam, berikut firman 
Allah Swt. 
“Hai orang-orang yang beriman! Jangan kamu makan harta kamu di antara 
kamu dengan cara yang batil, kecuali dengan jalan perdagangan dengan adanya 
saling kerelaan dari antara kamu. (An-Nisa’: 29)”. 
Selain firman Allah Swt di atas, dalam Islam mengharamkan untuk 
mengonsumsi barang atau jasa yang memiliki dampak negatif terhadap kehidupan 
sosial dan ekonomi. Dimana dalam barang atau jasa tersebut mengandung sarat 
dengan kemudharatan bagi individu dan masyarakat serta ekosistem. Surat al-
Jatsiyah ayat 23 Allah Swt telah berfirman : 
“Maka pernahkan kamu melihat orang yang menjadikan hawa nafsunya sebagai 
Tuhannya dan Allah memberikannya sesat berdasarkan ilmunya dan Allah 
mengunci mati pendengaran dan hatinya dan meletakkan tutupan atas 
penglihatannya? Maka siapakah akan memberinya petunjuk sesudah Allah 
(memberikannya sesat). Maka mengapa kamu tidak mengambil pelajaran?” 
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Perilaku konsumen adalah studi tentang unit pembelian (buying units) 
dan proses pertukaran yang melibatkan perolehan, pembuangan barang atau jasa, 
dan pengalaman yang melibatkan ide (C & Minor, 2002). American Marketing 
Association mendefinisikan perilaku konsumen (customer behavior) sebagai 
“dinamika interaksi antara pengaruh dan kesadaran, dan lingkungan dimana 
manusia melakukan pertukaran aspek-aspek kehidupan (Peter & Olson, 2014). 
Pengertian di atas mengatakan bahwa perilaku konsumen melibatkan pemikiran 
perasaan, dan tindakan. 
Peter & Olson (2014), mengatakan bahwa perilaku konsumen mencakup 
komentar konsumen akan suatu produk, baik iklan, informasi harga, pengepakan, 
dan penampilan produk. Perilaku pembelian konsumen (cunsumer buyer 
behavior) mengacu pada perilaku pembelian konsumen akhir seseorang yang 
membeli barang atau jasa untuk konsumsi pribadi. Perilaku konsumen sendiri 
dapat dikaitkan dengan tiga hal yaitu perilaku konsumen yang bersifat dinamis, 
melibatkan interaksi, dan pertukaran. 
Pertama, perilaku konsumen bersifat dinamis karena pemikiran, 
perasaan, dan tindakan individu konsumen, kelompok terget konsumen, dan 
masyarakat luas berubah secara konstan. Dinamis berarti bahwa seorang 
konsumen akan berubah sepanjang waktu, beriringan dengan berkembangnya 
strategi pemasaran yang mengikuti kebutuhan konsumen. 
Kedua, perilaku konsumen melibatkan interaksi antara pemikiran 
seseorang, perasaan, dan tindakan serta lingkungan. Ketiga, perilaku konsumen 
melibatkan pertukaran antar-manusia yang artinya bahwa seseorang memberikan 
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sesuatu yang bernilai kepada orang lain dan menerima sesuatu sebagai 
imbalannya. Interaksi dapat dikatakan juga keinginan memahami konsumen dari 
sifat kognisi dan afeksi konsumen, yang dilakukan konsumen, hingga kejadiaan 
apa dan tempat yang dapat mempengaruhi konsumen. 
Tabel 2.1. 
Model Perilaku Konsumen 
Pemasaran dan Rangsangan 
Lain 
 
Kotak Hitam 
 
Respon Pembeli 
Pemasaran 
 
 
Produk 
Harga 
Distribusi 
Promosi 
Sarana Fisik 
Orang 
Proses 
Rangsangan 
Lain 
 
Ekonomi 
Teknologi 
Politik 
 Karakteristik 
pembeli 
Proses 
keputusan 
pembeli 
 Pilihan produk 
Pilihan merek 
Pilihan penyalur 
Waktu pembelian 
Jumlah pembelian 
Sumber : Kotler & Keller, 2008 
Model di atas menggambarkan perilaku pembelian berupa rangsangan 
dan tanggapan konsumen yang menghasilkan respon tertentu. Rangsangan 
pemasaran dibagi menjadi dua yaitu rangsangan pemasaran dan rangsangan lain, 
semua rangsangan akan mempengaruhi perilaku konsumen. Sehingga untuk 
mencapai pilihan konsumen penting bagi pemasar untuk mengetahui apa yang ada 
di dalam kotak hitam tersebut (Kotler &Arms trong, 2008). 
1. Produk (product), yaitu produk yang diminati oleh konsumen, baik secara 
kualitas dan kuantitasnya. 
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2. Harga (price), merupakan seberapa besar harga sebagai pengorbanan 
konsumen dalam memperoleh manfaat yang diinginkan konsumen. 
3. Ditribusi (place), bagaimana pendistribusian produk sehingga dapat sampai 
ke tangan konsumen dengan mudah. 
4. Promosi (promotion), merupakan pesan yang ingin dikomunikasikan guna 
menyampaikan keunggulan produk kepada konsumen. 
5. Sarana Fisik (physical evidence), merupakan hal nyata yang turut 
mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan 
produk atau jasa yang ditawarkan. Adapun unsur yang termasuk sarana fisik 
diantaranya adalah peralatan, perlengkapan, logo, warna, dan barang-barang 
lainnya. 
6. Orang (people), adalah semua pelaku yang memainkan peranan penting 
dalam penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persesi pembeli seperti 
pegawai perusahaan dan konsumen. 
7. Proses (proces), adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran 
aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa. 
Rangsangan di atas dapat dipengaruhi oleh karakteristik pembeli, dimana 
diakatan bahwa karakteristik budaya, sosial, pribadi, dan psikologi sangat 
mempengaruhi pembelian konsumen. 
1. Faktor Budaya 
Faktor ini memiliki pengaruh yang paling luas dan paling dalam terhadap 
perilaku konsumen. Seorang pemasar harus dapat memahami peran yang 
dimainkan oleh budaya, subbudaya, dan kelas sosial. 
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2. Faktor Sosial 
Perilaku konsumen juga akan dipengaruhi oleh faktor sosial seperti kelompok 
kecil, keluarga, peran, dan status sosial dari konsumen. Misalkan saja mulai dari 
pendapatan, pekerjaan, pendidikan, hingga kekayaan yang didapat. 
3. Faktor Individu 
Keputusan seorang pembeli juga dapat dipengaruhi oleh karakteristik 
individu itu sendiri, seperti usia dan tahap siklus hidup pembeli, pekerjaan, situasi 
ekonomi, gaya hidup, dan kepribadian serta konsep diri. 
Sedangkan faktor psikologis yang dapat mempengaruhi pembelian 
konsumen diantaranya adalah motivasi, persepsi, proses belajar, dan kepercayaan 
serta sikap (Kotler & Armstrong, 2008). 
1. Motivasi 
Kebutuhan dapat menjadi motif ketika kebutuhan itu mencapai tingkat 
intensitas yang kuat. Motif atau dorongan adalah kebutuhan dengan tekanan kuat 
yang mengarhkan seseorang mencari kepuasan. Seseorang akan berusaha untuk 
memenuhi kebutuhannya yang paling pengitn lebih dahulu, dan ketika kebutuhan 
itu sudah terpenuhi tidak lagi menjadi pendorong motivasi. Sehingga orang 
tersebut mencoba untuk memuaskan kebutuhan berikutnya. 
2. Persepsi 
Seseorang yang termotivasi berarti siap untuk bergerak. Tindakan tersebut 
dapat dipengaruhi oleh persepsi diri orang tersebut. Persepsi adalah proses dimana 
seseorang memilih, mengatur, dan menginterprestasikan informasi untuk 
membentuk gambaran dunia menjadi berarti. 
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3. Proses Belajar 
Tindakan atas suatu motivasi menjadikan seseorang untuk belajar. Belajar 
dapat terjadi melalui interaksi dorongan, rangsangan, pertanda, respon, dan 
penguatan. Pembelajaran sendiri menggambarkan perubahan dalam perilaku 
seseorang yang timbul dari pengalaman. Sedangkan arti pembelajaran yang 
praktis bagi pemasar adalah terbangunnya permintaan konsumen terhadap suatu 
produk. 
4. Kepercayaan dan Sikap 
Melalui tindakan dan pembelajaran seseorang akan mendapat keyakinan dan 
sikap. Kepercayaan adalah pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang tentang 
sesuatu. Sedangkan sikap merupakan evaluasi, perasaan, dan tendensi yang relatif 
konsisten dari seseorang terhadap sebuah objek atau ide. 
Setelah mengenali rangsangan, psikologi dan karakteristik konsumen, 
selanjutnnya adalah proses keputusan pembelian, dan keputusan pembelian. 
Konsumen akan menimbang segala hal hingga mencapai bagaimana perilaku 
konsumen akan suatu produk. Proses terakhir adalah proses keputusan, dalam 
proses tersebut akan terlihat bagaimana konsumen dalam menentukan pilihan baik 
produk dan merek hingga cara membayar konsumen atas produk tersebut.  
Dikaitkan dengan green marketing yang telah dibahas sebelumnya, 
memperhatikan perilaku konsumen dalam mengonsumsi produk yang ramah 
lingkungan memang perlu diperhatikan. Bagi perusahaan yang menerapkan 
konsep pemasaran hijau hal tersebut dapat menjadi tolak ukur dalam mengetahui 
minat konsumen akan produk yang ramah lingkunga. MenurutSyahbandi 
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(2012)green consumer behavior merupakan perilaku konsumen dimana dalam 
setiap konsumsinya menerapkan wawasan ramah lingkungan. 
Penelitian yang dilakukan oleh Made & Puspa (2018) menyatakan bahwa 
customer purchase behavior memiliki lima indikator yaitu : rasa ingin membeli, 
pencarian informasi, pilihan alternatif, rasa yakin membeli, dan perilaku pasca 
pembelian. 
2.1.2. Green Product 
Menurut Ottman et al., (2013) green product didefinisikan sebagai 
produk yang tahan lama, tidak beracun, dan terbuat dari bahan daur ulang. 
Handayani (2012) mengatkan bahwa green product atau produk ramah 
lingkungan merupakan suatu produk yang dirancang dan diproses dengan cara 
tertentu untuk mengurangi efek-efek yang dapat mencamari lingkungan, baik 
dalam produksi, pendistribusian, dan pengonsumsiannya. 
D’Saouza et al, (2006)mengatakan bahwa green product adalah produk 
yang bermanfaat pada konsumen dan juga memiliki manfaat sosial bagi 
konsumen, seperti ramah terhadap lingkungan. Salah satu cara untuk mengetahui 
apakah produk tersebut merupakan suatu produk ramah lingkungan atau tidak, 
produk tersebut harus memenuhi kriteria-kriteria green product sebagai berikut 
(Makowe & J., 1993).  
1. Tingkat bahaya suatu produk bagi kesehatan manusia atau binatang. 
2. Seberapa jauh suatu produk dapat menyebabkan kerusahan lingkungan 
selama di pabrik (digunakan atau dibuang). 
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3. Tingkat penggunaan jumlah energi dan sumberdaya yang tidak proposional 
selama di pabrik (digunakan atau dibuang). 
4. Seberapa banyak produk yang menimbulkan limbah ketika kemasannya 
berlebihan atau untuk suatu penggunaan yang singkat. 
5. Seberapa jauh suatu produk melibatkan penggunaan yang tidak ada gunanya 
atau kejam terhadap binatang. 
6. Penggunaan material yang berasal dari spesies atau lingkungan yang 
terancam. 
Penelitian yang dilakukanD’Saouza et al, (2006)menjelaskan aspek-
aspek pada green product, dimana terdapat aspek yang ada dapat menjadi 
indikator dalam pengukuran green product. Berikut ketiga aspek atau indikator 
tersebut : 
1. Persepsi Produk 
Persepsi dapat didefinisikan sebagai variabel laten formatif yang mewakili 
konstribusi dan interaksi faktor lingkungan utama. Persepsi konsumen adalah apa 
yang dipikirkan konsumen saat melihat green product bahwa produk tersebut 
tidak berbahaya terhadap hewan dan lingkungan. Seluruh ukuran persepsi 
konsumen kemudian akan dikaitkan dengan niat konsumen untuk membeli produk 
yang ramah lingkungan. Perepsi pada konsumen terhadap perusahaan yang peduli 
akan lingkungan diharapkan dapat berkontribusi pada pembentukan persepsi 
secara keseluruhan tentang green product. 
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2. Komposisi Isi 
Bahan yang dapat didaur ulang membenarkan pemakaian batas tertentu dan 
klaim pemakaian secara keseluruhan pada tingkat yang lebih rendah, serta 
meminimalisir kerusakan terhadap lingkunga.n. 
2.1.3. Green Advertising 
Menurut Gitosudarmo (2012) promosi berarti aktivitas yang 
menyampaikan manfaat produk dan membujuk pelanggan membelinya, selain itu 
promosi digunakan untuk mempengaruhi konsumen agar mereka mengenal 
produk hingga pada tindakan untuk membeli produk tersbut. Adapun alat-alat 
yang dapat digunakan mempromosikan produk adalah advertising, promosi 
penjualan, personal selling, dan publisitas.Advertising merupakan alat utama bagi 
pengusaha untuk mempengaruhi konsumennya. Advertising harus dibuat 
semenarik mungkin oleh perusahaan agar dapat menarik perhatian konsumen 
untuk membeli produk tersebut. 
Zinkhan et al, (2013)mengatakan bahwa periklanan hijau mencakup 
pesan-pesan yang bersifat ekologis, ramah lingkungan, dan peduli terhadap 
kelestarian lingkungan yang bertujuan untuk memenuhi keinginan orang-orang 
yang peduli akan lingkungan. SedangkanBanerjee et al, (2013) mendefinisikan 
green advertising sebagai iklan yang secara eksplisit atau implisit membahas 
mengenai hubungan antara produk, jasa dan lingkungan biosfik, mempromosikan 
gaya hidup ramah lingkungan atau tanpa menyoroti produk atau jasa dan 
menyajikan citra suatu perusahaan mengenai tanggung jawab lingkungan. 
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Tujuan dari green advertising untuk mempengaruhi perilaku pembelian 
konsumen dengan mendorong mereka untuk membeli produk yang tidak merusak 
lingkungan dan untuk menarik perhatian konsumen pada dampak positif dari 
perilaku pembelian mereka baik untuk diri sendiri dan lingkungan(Rahbar & 
Wahid, 2013). Menurut Aliancik & Yilmaz (2012) green advertising memiliki 
perbedaan dengan iklan pada umumnya, terdapat dua aspek yang dibahas dalam 
green advertising sebagai berikut. 
1. Iklan yang memberikan informasi kepada konsumen untuk memahami 
tentang dasar green advertising. 
2. Pesan, dimana iklan dalam green advertising bertujuan untuk membuat 
konsumen lebih peduli terhadap lingkungan, sekaligus memberikan informasi 
kepada konsumen bahwa produk tersebut dibuat dari bahan yang alami atau 
ramah lingkungan. 
Pengukuran green advertising dapat dikukur dari beberapa 
variabel.Made & Puspa, (2018) dalam penelitiannya mengatakan bahwa green 
advertising dapat diukur dengan tiga hal yaitu : 
1. Media yang Tepat 
Sebagaian besar organisasi telah memiliki iklan lingkungan melalui media 
atau surat kabar sebagai teknik hijau untuk memperkenalkan produk mereka 
kepada konsumen. 
2. Membangun Citra 
Perusahaan yang mengunggulkan kepedulian terhadap lingkungan akan 
berpengaruh pada citra perusahaan. 
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3. Iklan sebagai Informasi 
Salah satu fungsi dari iklan adalah untuk menyampaikan pesan kepada 
konsumen apa saja yang terkandung dalam produk tersebut. 
2.1.4. Green Labeling 
Sammer & Wüstenhagen (2006)mengatakan bahwa green labeling 
sebagai alat informasi penting antara penjual dan pembeli. SedangkanRex & 
Baumann (2007)mengatakan bahwa green labeling sebagai alat bagi konsumen 
untuk memfasilitasi pengambilan keputusan untuk memilih produk ramah 
lingkungan, selain itu memungkinkan konsumen untuk mengetahui bagaimana 
asal bahan baku dari produk tersebut. 
Sumarsono & Giyatno (2012)mengatakan bahwa ekolabel dapat 
dimanfaatkan untuk mendorong konsumen agar memberikan dampak lingkungan 
yang lebih kecil dibandingkan produk lain. Penerapan ekolabel pada suatu 
perusahaan dapat mendorong adanya inovasi industri yang berwawasan 
lingkungan. Selain itu ekolabel dapat memberikan citra yang baik terhadap suatu 
produk dan perusahaan yang memproduksi produk tersebut. 
Made & Puspa (2018)mengatakan bahwa terdapat tiga indikator 
pembentuk green labeling yaitu, 
1. Kesadaran 
Kesadaran akan logo pada suatu produk yang ramah lingkungan dapat 
menginformasikan kepada konsumen bahwa produk tersebut memang 
menerapkan green product. 
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2. Mudah Dikenali 
Logo yang tertera pada kemasan suatu produk harus mudah dikenali oleh 
konsumen sehingga ketika konsumen tersebut melihat produk dapat dengan 
mudah dikenali bahwa produk tersebut ramah lingkungan dari logo yang 
dimilikinya. 
3. Kepercayaan 
Tumbuhnya kepercayaan konsumen akan produk ramah lingkungan dari logo  
yang ada akan memberikan dampak positif. Hal tersebut dapat mempengaruhi 
konsumen untuk menentukan pilihan apakah akan membeli produk tersebut 
atau tidak. 
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
Tabel 2.2. 
Hasil Penelitian yang Relevan 
No Peneliti Variabel Hasil Surat Penelitian 
1 Ni Made 
Ari Puspa 
Dewi, Ketut 
Rahyuda 
(2018) 
1. Variabel 
bebas : eco 
label, eco 
brand, dan 
environment
al 
advertising 
2. Variabel 
terikat : 
perilaku 
pembelian 
konsumen 
1. Eco label, eco 
brand, dan 
environmenta
l memiliki 
pengaruh 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
perilaku 
pembelian 
pada 
konsumen 
Sariayu 
Berdasarakan dari 
hasil penelitian yang 
ada diharapkan 
pihak manajemen 
perusahaan dapat 
meningkatkan 
penerapan eco label 
dengan 
mencantumkan 
informasi yang lebih 
lengkap dan akurat 
pada produknya, hal 
tersebut bertujuan 
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No Peneliti Variabel Hasil Surat Penelitian 
Mrtha Tilaar 
di Kota 
Denpasar. 
2. Eco brand 
merupakan 
alat 
pemasaran 
hijau yang 
berpengaruh 
dominan 
terhadap 
perilaku 
pembelian 
konsumen 
pada Sariayu 
Martha Tilaar 
di Kota 
Denpasar. 
agar dapat 
meningkatkan 
pengetahuan, 
kesadaran, serta 
kepercayaan 
konsumen terdahap 
produk ramah 
lingkungan sehingga 
dapat mendorong 
perilaku pembelian 
konsumen. 
2 Dewa Ayu 
Rara 
Damayanti, 
Ni Made 
Wulandari 
Kusumadew
i (2016) 
1. Variabel 
bebas : 
corporate 
social 
marketing 
dan green 
marketing 
(product, 
price, place, 
promotion) 
2. Variabel 
1. Terlihat dari 
tabel 9 
menyatakan 
bahwa t hitung 
sebesar 4,535 
lebih besar 
dari t tabel 
1,671 yang 
berarti bahwa 
H1 diterima, 
sehingga 
Saran dalam 
penelitian ini pada 
variabel CSM nilai 
paling rendah pada 
Aroma Spa, untuk 
itu pihak Aroma Spa 
sebaiknya 
meningkatkan peran 
dalam 
mengkamanyekan 
perilaku masyarakat 
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No Peneliti Variabel Hasil Surat Penelitian 
terikat : 
green 
consumerism 
behavior 
CSM 
berpengaruh 
positif 
terhadap 
green 
consumerism 
behavior. 
2. Green 
promotion 
memiliki t 
hitung sebesar 
2,433 lebih 
besar dari t 
tabel 1,671, 
maka H1 
diterima dan 
berarti bahwa 
green 
promotion 
berpengaruh 
terhadap 
customer 
consumerism 
behavior. 
Sehingga 
dapat 
dikatakan 
bahwa 
variabel 
agar meninggalkan 
perilaku yang 
merusak lingkungan 
dengan tujuan agar 
masyarakat Aroma 
Spa turut serta dalam 
menjaga kelestarian 
lingkungan. 
Sedangkan pada 
variabel green 
marketing indikator 
nilai yang paling 
rendah pada jarak 
antara ruang 
treatment dihiasi 
dengan tumbuhan 
hijau, sehingga 
menambah 
kenyamanan dan 
pihak Aroma Spa 
sebaiknya 
memperhatikan 
penataan tumbuhan 
hijau antara ruangan 
satu dengan ruang 
lain. 
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No Peneliti Variabel Hasil Surat Penelitian 
green 
marketing 
melalui green 
product, 
green price, 
green place, 
dan green 
promotion 
dengan green 
consumerism 
behavior 
saling 
berpengaruh 
satu sama lain 
dilihat dari 
hasil 
perhitungan 
yang 
signifikan. 
3 I Made 
Satria Putra 
Wibawa, I 
Gede ketut 
Warmika 
(2019) 
1. Variabel 
bebas : 
Green 
marketing 
tool’s. 
2. Variabel 
terikat : 
Perilaku 
pembelian 
konsumen 
1. Ecolabel 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
perilaku 
pembelian 
konsumen 
pada produk 
Philips LED di 
Saran bagi penelitian 
selanjutnya dengan 
topik yang sama 
hendaknya 
memperluas objek 
penelitian sehingga 
dapat diketahui 
perbedaan pengaruh 
green marketing 
tool’s terhadap 
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No Peneliti Variabel Hasil Surat Penelitian 
Kota 
Denpasar. 
2. Eco brand 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan 
konsumen 
pada produk 
Philips di Kota 
Denpasar. 
3. Environmental 
advertising 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
perilaku 
pembelian 
konsumen 
pada produk 
Philips LED di 
Kota Denpsar. 
4. Persepsi 
merek hijau 
memiliki 
hubungan 
yang 
signifikan 
secara statistik 
perilaku konsumen 
pada setiap jenis 
produk. Selain itu 
penelitian 
selanjutnya 
disarankan untuk 
menambah variabel-
variabel yang 
berpengaruh 
terhadap perilaku 
pembelian 
konsumen. 
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No Peneliti Variabel Hasil Surat Penelitian 
dengan niat 
pelanggan 
untuk 
menggunakan 
produk-produk 
ramah 
lingkungan. 
4 Gratia F. 
Mantiaha 
92016) 
1. Variabel 
bebas : 
Green 
marketing. 
 
2. Variabel 
terikat : 
Customer 
buying 
behavior. 
1. Produk hijau 
dan promosi 
hijau secara 
simultan dan 
signifikan 
mempengaruhi 
perilaku 
pembelian 
konsumen The 
Body Shop 
Manado. 
2. Produk hijau 
berpengaruh 
secara parsial 
dan tidak 
signifikan 
terhadap 
perilaku 
pembelian 
konsumen The 
Body Shop di 
Manado. 
1. The Body Shop 
harus tetap 
konsisten dengan 
kualitas produk 
yang sudah 
dikenal sebagai 
produk kosmetik 
yang sudah 
dikenal sebagai 
produk yang baik 
dan harus dapat 
menjamin bahwa 
produk tersebut 
aman untuk kulit. 
2. Sebagai produk 
hijau The Body 
Shop harus 
berhati-hati 
dengan sumber 
daya alam yang 
digunakan 
sebagai bahan 
30 
 
 
 
No Peneliti Variabel Hasil Surat Penelitian 
3. Promosi hijau 
secara parsial 
dan signifikan 
berpengaruh 
terhadap 
perilaku 
pembelian 
konsumen The 
Body Shop di 
Manado. 
baku. 
3. The Body Shop 
harus mampu 
mempertahankan 
promosi untuk 
mendapatkan 
lebih banyak 
konsumen uga 
membuatnya 
semenarik 
mungkin. 
4. Konsumen yang 
dimiliki The 
Body Shop telah 
banyak, sehingga 
untuk penelitian 
selanjutnya dapat 
menambah 
responden 
sehingga hasilnya 
dapat lebih 
akurat. 
5 Mayang 
Pradma 
Putripeni, 
Suharyono, 
Andriani 
Kusumawat
i (2014) 
1. Variabel 
bebas : 
Green 
marketing. 
2. Variabel 
terikat : Citra 
merek dan 
1. Hasil 
penelitian 
menyatakaan 
bahwa 
product, 
price, dan 
place 
1. The Body Shop 
Mall Olympic 
Garden Malang 
disarankan untuk 
lebih 
meningkatkan 
promosinya, 
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No Peneliti Variabel Hasil Surat Penelitian 
keputusan 
pembelian. 
memiliki 
pengaruh 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
asosiasi 
merek dan 
struktur 
keputusan 
pembelian. 
2. Asosiasi 
merek 
memiliki 
pengaruh 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
struktur 
keputusan 
pembelian. 
3. Promotion 
memiliki 
pengaruh 
positif tetapi 
tidak 
signifikan 
terhadap 
asosiasi 
merek dan 
sehingga dapat 
menarik 
konsumen yang 
berdomisili dari 
luar Malang. hal 
tersebut juga 
dapat 
meningkatkan 
citra positif 
khususnya 
terhadap produk 
kosmetik The 
Body Shop yang 
mengusung 
konsep green 
marketing. 
2. Pengelola The 
Body Shop 
malang 
disarankan untuk 
lebih 
menonjolkan 
keunggulan 
produknya 
sebagai green 
product terhadap 
konsumen, 
mengingat 
banyaknya 
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No Peneliti Variabel Hasil Surat Penelitian 
struktur 
keputusan 
pembelian. 
pesaing produk 
sejenis. Green 
product yang 
kuat akan 
menciptakan 
keunggulan 
kompetitif 
sebuah 
perusahaan dan 
menjadi alasan 
konsumen untuk 
membeli produk 
tersebut. 
 
2.3. Kerangka Berfikir 
Berdasarkan uraian mengenai konsep teori dari masing-masing variabel 
yang telah dipaparkan oleh peneliti di atas, maka bagaimana pengaruh green 
product, green advertising, dan green labeling terhadap customer purchase 
behavior. Kerangka berpikir digunakan sebagai acuan agar peneliti memiliki arah 
penelitian yang sesuai dengan tujuan penelitian. Kerangka berpikir penelitian ini 
adalah sebagai berikut. 
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Tabel 2.3 
Kerangka Berfikir 
 
2.4. Hipotesis 
Menurut Sugiyono (2017) hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap 
rumusan masalah penelitian, sehingga rumusan masalah penelitian biasanya 
disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara karena jawaban 
yang diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada 
fakta-fakta empiris yang diperoleh dari pengumpulan data. 
2.4.1. Pengaruh green product terhadap customer purchase behavior 
Penggunaan suatu produk harus memperhatikan bahan berbahaya apa 
yang terkandung dan informasi dari suatu produk akan hal tersebut sangat penting 
untuk diketahui konsumen. Meningkatnya kesadaran terhadap polusi lingkungan 
dan perlindungan lingkungan akan mempengaruhi perilaku pembelian konsumen 
(Boztepe, 2012). Pernyataaan di atas didukung oleh beberapa penelitian yang 
mengungkapkan hubungan positif antara green product terhadap customer 
purchase behavior. 
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Damayanti & Kusumadewi (2016) menyatakan bahwa green product 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap green consumerism behavior pada 
Aroma SPA. Boztepe (2012)dalam penelitiannya menyatakan bahwa green 
product rfeatures secara positif mempengaruhi green purchasing behavior. Hal 
ini berarti customer purchase behavior dapat ditingkatkan dengan adanya green 
product pada produksi perusahaan. Sebagai hasilnya, hipotesis pertama dalam 
penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut. 
H1 : Green product berpengaruh terhadap customer purchase behavior. 
2.4.2. Pengaruh green advertising terhadap customer purchase behavior 
Sikap seseorang terhadap iklan ramah lingkungan berpengaruh terhadap 
perilaku pembelian, dengan begitu konsumen dapat membedakan mana yang 
greendan non-green. Penggunaan klaim lingkungan yang positif dan kredibel 
dalam iklan hijau suatu produk akan berdampak positif pada perilaku pembelian 
konsumen (Tariq, 2013). Pernyataan di atas di perkuat dengan hasil dari beberapa 
penelitian yang menyatakan hubungan positif antara green advertising dan green 
labeling. 
Made & Puspa (2018)dalam penelitiannya menyatakan bahwa 
environmental advertisement secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap perilaku pembelian konsumen.Wibawa & Warmika (2019) menyatakan 
hasil yang sama bawa environmental advertisement berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen pada lampu Philips LED di 
Kota Denpasar. Sehingga hipotesis kedua dalam penelitian ini dapat dirumuskan 
sebagai berikut. 
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H2 : Green advertising berpengaruh terhadap cutomer purchase behavior. 
2.4.3. Pengaruh green labeling terhadap customer purchase behavior 
Green labeling dapat memberikan kemudahan bagi masyarakat untuk 
lebih mudah mengenali produk hijau. Selain itu green labeling dapat memberikan 
pengetahuan kepada konsumen bagaimana produk dibuat dan konsumen dapat 
menjadi bahan pertimbangan konsumen dalam menentukan pembelian suatu 
produk (Meghna Sarma, 2016). 
Putra & Octavia (2016)dalam penelitiannya menyatakan bahwa eco 
labeling secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap green 
purchaseing pada masyarakat Bandung. Penelitian yang dilakukan olehMade & 
Puspa ( 2018) juga menyatakan pernyataan yang sama bahwa eco label 
berpengaruh secara positif dan signifikan terhdap perilaku konsumen. Sehingga 
hipotesis ketiga dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut. 
H3 : Green labeling berpengaruh terhadap customer purchase behavior. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Penyusunan proposal sampai tersusunnya laporan penelitian ini dilakukan 
mulai dari Bulan Maret 2019 sampai dengan September 2019. Penelitian ini 
dilakukan pada konsumen kosmetik Sariayu Martha Tilaar yang bertempat tinggal 
di wilayah Kecamatan Kartasura. 
3.2. Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif dan bersifat 
deskriptif. Penelitian kuantitatif adalah analisis yang menggunakan angka-angka 
dan perhitungan statistik untuk menganalisis suatu hipotesis dan memerlukan 
beberapa alat analisis dan desain penelitiannya (Ferdinand, 2014). 
3.3. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.1.1. Populasi 
Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk 
peristiwa, hal atau orang yang memiliki karakteristik yang serupa (Ferdinand, 
2014). Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen kosmetik Sariayu Martha 
Tilaar di Kartasura. 
3.1.2. Sampel 
Sampel adalah subset dari populasi, terdiri dari beberapa anggota 
populasi (Ferdinand, 2014). Sampel menurut Sugiyono (2017) adalah bagian atau 
jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel dapat 
diartikan dengan sebagian jumlah dari populasi yang kedudukannya mewakili 
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populasi dan dijadikan sebagai sumber data penelitian. Sampel dalam penelitian 
ini merupakan konsumen kosmetik Sariayu Martha Tilaar yang memiliki kriteria 
yaitu berjenis kelamin wanita, berumur antara 13 tahun hingga 40 tahun, dan 
berdomisili di Kartasura. Responden tersebut diharapkan dapat mengerti serta 
mampu untuk menjawab setiap pernyataan yang terdapat dalam kuesioner 
nantinya.  
Jumlah pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus 
yang telah dikemukakan oleh Ferdinand (2014), yaitu5 kali jumlah parameter 
yang diestimasi. Bila parameter yang diestimasi berjumlah 16, maka jumlah 
sampel minimumnya adalah: 
n minimum = 5 x (jumlah variabel laten + jumlah variabel indikator) 
= 5 x (4 +  12) 
= 5x 16 
= 80 
Berdasarkan perhitungan di atas dapat diperoleh jumlah minimal 
responden untuk menjadi sampel dalam penelitian ini yaitu sebanyak 80 
responden. Sekaran (2006) menyatakan bahwa salah satu kriteria untuk 
menentukan jumlah sampel yaitu sebaiknya jumlah atau ukuran sampel di antara 
30 sampai dengan 5000 sampel. Jumlah sampel dalam penelitian ini berjumlah 
100 responden. Sehingga jumlah sampel dalam penelitian ini telah memenuhi 
kriteria jumlah sampel yang baik. 
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3.1.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampeldalam penelitian ini menggunakan 
tekniknon-probability sampling. Teknik ini dipilih karena peneliti tidak 
mengetahui secara pasti besarnya populasi (Ferdinand, 2014). Sampel non-
probability sampling yang digunakan dalam penelitian ini merupakan jenis 
sampel purposive sampling. Jenis sampel ini digunakan karena responden yang 
dipilih sesuai dengan kriteria yang telah ditetapkan oleh peneliti yaitu sebagai 
konsumen kosmetik Sariayu Martha Tilaarberjenis kelamin wanita, berumur 
antara 13 tahun hingga 40 tahun, dan berdomisili di Kartasura. 
3.4. Data dan Sumber Data 
3.4.1. Data Primer 
Data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada 
pengumpul data (Sugiyono, 2017). Data ini dikumpulkan peneliti untuk 
digunakan dalam menjawab pertanyaan-pertanyaan yang ada. Pengambilan data 
primer adalam penelitian ini menggunakan kuesioner yang diisi oleh responden. 
Adapun objek dalam penelitian ini adalah konsumen masyarakat yang 
menggunakan kosmetik Sariayu Martha Tilaar. 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini dengan 
menggunakan metode sebagai berikut. 
1. Kuesioner (angket) 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 
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untuk dijawab oleh responden tersebut. Penggunaan kuesioner dalam suatu 
penelitian merupakan teknik pengumpulan data yang efisien apabila peneliti 
mengetahui variabel-variabel yang akan diukur dan mengetahui apa yang 
diharapkan dari responden (Sugiyono 2017). 
Kuesioner dalam penelitian ini berisi pertanyaan yang berkaitan dengan 
variabel-variabel yang akan diukur. Selanjutnya kuesioner ini dibagikan kepada 
konsumen Sariayusebagai responden, dimana jumlah kuesioner yang disebar 
sebanyak 100 responden yang berada di Kecamatan Kartosura. Adapun 
penyebaran kuesioner dilakukan selama satu bulan yaitu pada Bulan Juli 2019. 
Sedangkan pengukuran terhadap variabel-variabel tersebut menggunakan skala 
likert. 
Menurut Sugiyono (2017) skala likert merupakan skala pengukuran yang 
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau 
kelompok mengenai fenomena sosial. Kemudian fenomena tersebut diwujudkan 
dalam bentuk variabel penelitian, dimana variabel yang akan diukur dijabarkan 
menjadi indikator variabel dan menjadi acuan untuk menyusun pertanyaan dalam 
kuesioner.  
Tabel 3.1. 
Skor Jawaban Angket 
No Jawaban Skor 
1 Sangat Tidak Setuju 1 
2 Tidak Setuju 2 
3 Netral 3 
4 Setuju 4 
5 Sangat Setuju 5 
Sumber : Sugiyono, 2017 
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2. Studi pustaka 
Melalui studi pustaka, peneliti berusaha untuk memperoleh beberapa 
informasi fakta yang dapat dijadikan pegangan dalam penelitian yang dilakukan. 
Studi kepustakaan dilakukan untuk mempelajari, mengkaji, menelaah literatur 
baik buku, jurnal, statistik, dan laporan tahunan yang berhubungan dengan 
penelitian yang dilakukan. 
3.6. Variabel Penelitian 
Variabel didefinisikan sebagai segala sesuatu yang diterapkan oleh peneliti 
dalam bentuk apa saja yang bertujuan untuk dipelajari sehingga didapatkan 
informasi dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2017). Adapun variabel-
variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. 
1. Variabel bebas (independen) atau sering disebut sebagai variabel stimulus, 
prediktor, antecedent merupakan variabel yang mempengaruhi atau variabel 
yang menjadi sebab perubahan atau timbulnya variabel terikat (dependen) 
(Sugiyono, 2017). Adapun variabel bebas (dependen) dalam penelitian ini ada 
tiga yaitu green product (X1), green advertising (X2), dan green labeling 
(X3). 
2. Variabel terikat (dependen) sering disebut sebagai variabel output kriteria, 
dan konsekuen merupakan variabel yang dipengaruhi atau variabel yang 
menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (independen) (Sugiyono,2017). 
Penelitian ini menggunakan satu variabel terikat (independen) yaitu customer 
purchase behavior (Y). 
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3.7. Definisi Operasional Variabel 
Tabel 3.2. 
Definisi Operasional Variabel 
 
No Variabel Definisi Indikator 
1 Customer Puchase 
Behavior 
Perilaku konsumen 
adalah studi tentang unit 
pembelian dan proses 
pertukaran yang 
melibatkan perolehan, 
pembuangan barang atau 
jasa, dan pengalaman 
yang melibatkan ide 
(Mowen & Olson, 2002). 
Proses dalam perilaku 
konsumen tersebut 
melibatkan berbagai hal 
hingga terjadinya 
tindakan membeli dan 
perilaku pasca pembelian 
atas suatu produk. 
Menurut Made & 
Puspa (2018). 
1. Rasa ingin 
membeli 
2. Pencarian 
informasi 
3. Pilihan alternatif 
4. Rasa yakin 
membeli 
2 Green Product Green product adalah 
produk yang memiliki 
manfaat untuk konsumen 
dan memiliki manfaat 
sosial bagi konsumen, 
seperti ramah terhadap 
lingkungan (D’zouza et 
al., 2006). 
Menurut D’souza et 
al, (2016) 
1. Persepsi produk 
2. Komposisi isi 
3 Green Advertising Zinkhan et al, (2013) 
mengatakan bahwa green 
Menurut Made & 
Puspa (2018). 
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No Variabel Definisi Indikator 
advertising  mencakup 
pesan-pesan yang bersifat 
ekologis, ramah 
lingkungan, dan peduli 
terhadap kelestarian 
lingkungan yang 
bertujuan untuk 
memenuhi keinginan 
orang-orang yang peduli 
akan lingkunga. 
1. Media yang tepat 
2. Membangun citra 
3. Iklan ingin 
membeli 
4 Green Labeling Green labeling adalah 
alat untuk memfasilitasi 
konsumen dalam 
pengambilan keputusan 
terhadap produk ramah 
lingkungan, selain itu 
green labeling dapat 
memungkingkan 
konsumen untuk 
mengetahui bagaimana 
asal bahan baku pada 
suatu produk (Rex & 
Baumann, 2007). 
Menurut Made & 
Puspa (2018). 
1. Kesadaran 
2. Mudah dikenali 
3. Kepercayaan  
 
43 
 
 
 
3.8. Teknik Analisis Data 
3.8.1. Statistik Deskriptif 
Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisa data 
dengan cara mendeskrpsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul 
sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk 
umum atau generalisasi (Sugiyono, 2017). Analisis ini digunakan untuk 
memberikan gambaran secara empiris atas data yang dikumpulkan dalam suatu 
penelitian (Ferdianand, 2014). 
3.8.2. Uji Validitas dan Reliabilitas 
1. Uji Validitas 
Kelayakan suatu kuesioner dapat diuji dengan menggunakan uji validitas 
(Sekaran, 2006). Pengukuran instrumen yang valid berarti dapat menjadi alat ukur 
untuk mendapatkan data yang valid (Sugiyono, 2017). Adapun validitas pada 
suatu kuesioner dapat ditunjukkan melalui tingkat kemampuan di setiap butir-
butir pertanyaan yang telah disusun. Menurut Ferdinand (2014) terdapat beberapa 
instrumen yang dapat digunakan dalam mengukur validitas data, sebagai berikut. 
a. Construct validity adalah sebuah bangunan variabel yang tidak dapat diamati 
secara langsung tetapi harus dikonstruk atau dibangun dari beberapa yang 
relevan. 
b. Content validity dapat juga disebut dengan validitas muka yaitu validitas yang 
menggambarkan kesesuaian sebuah pengkukur data dengan apa yang akan 
diukur. 
c. Convergent validity yang baik merupakan hasil dari instrumen yang mampu 
mengumpulkan data mengenai sebuah konstruk yang memiliki pola sama 
44 
 
 
 
dengan yang dihasilkan oleh instrumen lain untuk mengukur konstruk yang 
sama tersebut. Apabila kedua alat ukur yang digunakan menghasilkan hal 
yang sama, maka disebut alat ukur tersebut memenuhi convergent validity 
yang baik. 
d. Predictive validity adalah kemampuan dari instrumen untuk memprediksi 
sesuatu yang akan terjadi di waktu mendatang. 
Uji validitas pada penelitian ini dilakukan dengan membandingkan nilai r 
hitung dengan nilai r tabel dan juga membandingkan nilai signifikansi dengan deraajat 
devisiasi sebesar 0,05. Pengambilan keputusan suatu penelitian pada suatu 
kuesioner dikatakan valid dapat dilihat dari indikator sebagai berikut. 
1. Apabila r hitung positif serta r hitung> r tabel maka butir atau variabel tersebut 
dikatakan valid. 
2. Apabila r hitung tidak positif dan r hitung< r tabel maka butir atau variabel tersebut 
dikatakan tidak valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas merupakan suatu pengukuran yang menunjukkan sejauh mana 
pengukuran tersebut bebas kesalahan (tanpa bias) dan menjamin pengukuran yang 
konsisten lintas waktu dan lintas beragam item dalam instrumen. Reliabilitas 
dapat menjadi indikasi stabilitas dan konsisten suatu instrumen dalam pengkuran 
konsep dan membantu menilai “ketepatan” sebuah pengukuran pada penelitian 
(Sekaran, 2006). 
Sugiyono (2017) mengatakan bahwa pengujian terhadap reliabilitas instrumen 
dapat dilakukan dengan dua cara yaitu eksternal dan internal. Pertama, secara 
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eksternal pengujian dapat dilakukan dengan test-retest (stablility), equivalent, dan 
gabungan keduanya. Kedua, pengujian internal dapat diuji dengan menganalisis 
konsistensi butir-butir yang ada pada instrumen dengan teknik tertentu. 
Reliabilitas dalam penelitian ini diukur dengan menguji konsistensi dan 
stabilitas, dimana pengukuran yang digunakan menggunakan program SPSS 22. 
Pengukuran dalam program tersebut dilihat dari uji statistik alpha cronbach’s (α). 
Menurut Ghozali (2011) ketentuan alpha cronbach’s (α) > 0,6. Semakin dekat 
nilai alpha cronbach’s (α) dengan angka 1, maka semakin tinggi keandalan 
konsisten internal. 
3.8.3. Uji Hipotesis dan Analisis Data 
Analisis data adalah kegiatan yang dilakukan setelah data dari seluruh 
responden terkumpul (Sugiyono, 2017). Penelitian ini ditunjukkan untuk 
menjelaskan dan mengetahui pengaruh green product, green advertising, dan 
green labeling dalam mempengaruhi customer purchase behavior. 
1. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
Pengujian model regresi, variabel pengganggu (residual) dalam penelitian ini 
menggunakan uji normalitas. Pengujian ini merupakan uji asumsi klasik yang 
sering digunakan dalam beberapa penelitian untuk menentukan model regresi 
yang terdistribusi secara norma. Pengujian terhadap normalitas data dalam 
penelitian ini menggunakan test normality kolmogorov-smirnov. Dikatakan 
normalitas jika probabilitas yang dihasilkan dalam pengujian tersebut lebih besar 
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dari angka 0,05. Sebaliknya apabila probabilitas kurang dari angaka 0,05, maka 
distribusi dari model regresi adalah tidak normal (Ghozali, 2013). 
b. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji ada tidaknya korelasi antar 
variabel bebas (independen) pada model regresi dalam suatu penelitian (Ghozali, 
2011). Ada atau tidaknya multikolineritas dapat diidentifikasi melalui variance 
inflation factor (VIF) dan tolerance. Berikut cara mendeteksi ada atau tidaknya 
korelasi antar sesama variabel bebas (independen) dapat dilihat dari kriteria 
berikut. 
1. Mempunyai nilai variance inflation factor (VIF) < 10. 
2. Mempunyai nilai tolerance > 0,10. 
3. Koefisien korelasi antar variabel harus lemah (dibawah 0,05). 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastitas pada suatu penelitian bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual data. 
Model regresi yang baik tidak memiliki gejala heteroskedastisitas atau memiliki 
variace yang homogen (Utama, 2016). Pendeteksian untuk mengetahui ada atau 
tidaknya gejala heteroskedastisitas pada penelitian ini digunakan uji glejser. 
Apabila tingkat signifikansi berada di atas 5% berarti tidak terjadi 
heteroskedastisitas tetapi jika berada di bawah 5% berarti telah terjadi 
hetoskedastisitas (Ghozali, 2013). 
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2. Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi linier berganda merupakan studi mengenai ketergantungan 
variabel terikat (dependen) dengan satu atau lebih variabel bebas (independen) 
(Ghozali, 2011). Analisis ini digunakan dalam sebuah penelitian apabila peneliti 
bermaksud meramalkan bagaimana naik-turunnya variabel terikat (dependen) 
sebagai faktor prediktor dimanipulasi (dinaik-turunkan nilainya). Sehingga 
analisis ini akan digunakan apabila variabel bebas (independen) berjumlah 
minimal dua variabel. Berikut persamaan dari regresi linier berganda pada 
penelitian ini. Adapun rumus yang digunakan dalam analisis regresi adalah 
sebagai berikut (Sugiyono, 2017). 
Y = α + b1X1 + b2X2 + bnXn … e 
Keterangan : 
Y  = Variabel terikat 
X1  = Green product 
X2  = Green advertising 
X3  = Green labeling 
α  = Nilai kosntanta 
b1  = Koefisien X1 
b2  = Koefisien X2 
b3  = Koefisien X3 
e  = Standar eror 
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3. Pengujian Hipotesis 
a. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi merupakan ukuran kesesuaian (godness of fit) dari 
persamaan regresi, yaitu dari variabel terikat (dependen) yang mampu dijelaskan 
oleh variabel bebas (independen). Koefisien determinasi bertujuan untuk 
mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi dari 
variabel terikat (dependen). Umumnya semakin banyak variabel bebas 
(independen) yang dilibatkan dalam suatu persamaan regresi menyebabkan nilai 
R2 semakin besar dan hampir tidak pernah menurun (Utama, 2016). Apabila nilai 
koefisien determinasi semakin mendekati angka satu, maka model dianggap 
semakin baik karena variabel bebas (independen) yang digunakan dalam 
penelitian mampu menjelaskan variabel terikat (dependen). 
b. Uji Kelayakan Model (Uji F) 
Uji kelayakan model atau uji f dalam penelitian ini digunakan untuk 
mengetahui apakah variabel-variabel bebas (independen) secara bersama 
mempengaruhi variabel terikat (dependen). Sebagai dasar pengambilan keputusan 
menggunakan tingkat signifikansi (α) sebesar 5% dengan kriteria pengujian 
sebagai berikut. 
1) Apabila nilai f hitung> f tabel maka variabel bebas (independen) secara bersama-
sama berpengaruh terhadap variabel terikat (dependen). 
2) Apabila nilai f hitung< f tabel maka variabel bebas (independen) secara bersama-
sama tidak berpengaruh terhadap variabel terikat (dependen). 
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c. Uji Parsial (Uji T) 
Uji t atau uji signifikansi parsial pada penelitian ini digunakan untuk 
mengetahui seberapa besar pengaruh variabel bebas (independen) dapat 
berpengaruh terhadap variabel terikat (dependen) baik secara parsial ataupun 
individu.sedangkan pengambilan keputusan dapat didapa dari kriteria sebagai 
berikut. 
1) H0 diterima dan H1 ditoal jika t hitung< t tabel atau signifikansi t hitung> 0,05. 
2) H0 ditolak dan H1 diterima jika t hitung> t tabel atau signifikansi t hitung<0,05 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh green product, green 
advertising, dan green labeling terhadap customer purchase behavior. Adapun 
teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini dengan menggunakan purposive 
sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan khusus sehingga 
sampel yang didapat layak untuk dijadikan sampel pada penelitian ini. Objek 
dalam penelitian ini adalah konsumen kosmetik Sariayu Martha Tilaar di 
Kecamatan Kartasura. Pengambilan sampel dilakukan dengan menyebar 
kuesioner pada setiap kelurahan di Kartasura. 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Hasil Statistik Deskriptif 
Analisis dalam penelitian dilakukan untuk mendapatkan gambaran 
deskriptif mengenai responden penelitian, khususnya hubungan dengan variabel-
variabel  penelitian yang digunakan dalam pengujian hipotesis. Karakteristik 
dalam penelitian ini terdapat tiga komponen, yaitu terdiri dari jenis kelamin dan 
berumur 13 tahun hingga 40 tahun dan berdomisili di Kecamatan Kartasura. 
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1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
No. Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 
1. Laki-Laki 0 0 % 
2. Perempuan 100 100 % 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data primer, 2019 
Hasil uji karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin yang disajikan 
pada tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa seluruh responden dalam penelitian ini 
adalah perempuan. 
2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 
No. Usia (Tahun) Frekuensi Presentase 
1. 13-17 43 43 % 
2. 18 – 22 37 37 % 
3. 23 – 27 4 4 % 
4. 28 – 32 7 7 % 
5. 33 – 40 9 9 % 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data primer, 2019 
Hasil uji karakteristik responden berdasarkan usia yang disajikan pada tabel 
di atas menunjukkan bahwa responden paling banyak adalah usia 13 – 17 tahun 
sebanyak 43 orang atau sebesar 43 % dari 100 responden. Sedangkan responden 
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paling sedikit adalah responden dengan usia 23 – 27 tahun yaitu sebanyak 4 orang 
atau 4 % saja. 
3. Karakteristik Responden Berdasarkan Tempat Tinggal 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Tempat Tinggal 
 
No. Kelurahan Frekuensi Presentase 
1. Kartasura 9 9 % 
2. Ngadirejo 9 9 % 
3. Pucangan 8 8 % 
4. Ngemplak 8 8 % 
5. Gumpang 8 8 % 
6. Makam Haji 10 10 % 
7. Pabelan 8 8 % 
8. Gonilan 8 8 % 
9. Singopuran 8 8 % 
10. Ngabeyan 8 8 % 
11. Wirogunan 8 8 % 
12. Kertonatan 8 8 % 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data primer, 2019 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui karakteristik konsumen menurut 
daerah tempat tinggal. Terdapat 12 kelurahan di Kartasura, dimana masing – 
masing kelurahan memiliki jumlah yang berbeda. Terlihat dari tabel di atas 
jumlah responden terbanyak berada di Kelurahan Makam Haji dengan jumlah 
sebanyak 10 orang atau 10 %. 
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4.2.2. Hasil Uji Instrumen Penelitian 
Analisis yang digunakan dalam pengujian instrumen pada penelitian ini 
menggunakan dua pengujian, yaitu uji validitas dan reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
Uji Validitas dalam penelitian ini digunakan untuk mengukur sah atau 
tidaknya suatu pertanyaan dalam sebuah kuesioner (Ghozali, 2011). Apabila nilai 
r hitung> r tabel, maka pertanyaan dalam kuesioner dinyatakan valid. Sedangkan 
apabila nilai r hitung< r tabel , maka pertanyaan dalam sebuah kuesioner dinyatakan 
tidak valid. Hasil uji validitas setiap variabel dijelaskan pada tabel berikut. 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas Variabel Green Product 
 
No. Item Pertanyaan Sig. (2-tailed) r hitung r tabel Keterangan 
1. X.1.1 0,000 0,722 0,1966 Valid 
2. X.1.2 0,000 0,841 0,1966 Valid 
3. X.1.3 0,000 0,811 0,1966 Valid 
4. X.1.4 0,000 0,796 0,1966 Valid 
Sumber : Data primer, 2019 
Dari perhitungan hasil analisis uji validitas variabel green product dapat 
diketahui bahwa semua item pertanyaan menghasilkan nilai r hitung> r tabel (0,1966), 
sehingga empat item pertanyaan dalam variabel green product tersebut dinyatakan 
valid. 
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Tabel 4.5 
Uji Validitas Variabel Green Advertising 
 
No. Item Pertanyaan Sig. (2-tailed) r hitung r tabel Keterangan 
1. X.2.1 0,000 0,827 0,1966 Valid 
2. X.2.2 0,000 0,825 0,1966 Valid 
3. X.2.3 0,000 0,804 0,1966 Valid 
Sumber : Data primer, 2019 
Perhitungan yang di tunjukkan dalam tabel di atas menyatakan bahwa uji 
validitas dari variabel green advertising dari setiap variabel mengasilkan r hitung>r 
tabel (0,1966), sehingga semua variabel dinyatakan valid. 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Variabel Green Labeling 
 
No. Item Pertanyaan Sig. (2-tailed) r hitung r tabel Keterangan 
1. X.3.1 0,000 0,859 0,1966 Valid 
2. X.3.2 0,000 0,839 0,1966 Valid 
Sumber : Data primer, 2019 
Tabel di atas menunjukkan perhitungan dari uji validitas variabel green 
labeling dimana hasil tersebut menyatakan bahwa nilai r hitung> r tabel (0,1966), 
sehingg seluruh variabel tersebut dinyatakan valid. 
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Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Variabel Customer Purchase Behavior 
 
No. Item Pertanyaan Sig. (2-tailed) r hitung r tabel Keterangan 
1. Y.1.1 0,000 0,660 0,1966 Valid 
2. Y.1.2 0,000 0,768 0,1966 Valid 
3. Y.1.3 0,000 0,720 0,1966 Valid 
4. Y.1.4 0,000 0,796 0,1966 Valid 
5. Y.1.5 0,000 0,764 0,1966 Valid 
Sumber : Data primer, 2019 
Tabel di atas menunjukkan hasil uji validitas dari kelima variabel customer 
purchase behavior, dimana hasil tersebut menunjukkan bahwa r hitung > r tabel 
(0,1966). Sehingga kelima variabel dalam customer purchase behavior dinyatakan 
valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Instrumen penelitian harus memenuhi syarat uji reliabilitas yaitu kemampuan 
alat ukur untuk tetap konsisten meskipun ada perubahan pada waktu. Secara 
umum relibilitas dapat dijabarkan sebagai penelitian yang dapat mengukur 
variabel pada suatu saat dan kelak juga dapat digunakan di waktu lainnya untuk 
mengukur variabel yang sama (Syahrum dan Salim, 2012). Variabel dinyatakan 
reliabel jika memberikan nilai cronbach alpha > 0,6 (Ghozali, 2011). Hasil dari 
uji reliabilitas menggunakan alat uji statistik dari penelitian ini dapat dijelaskan 
pada tabel berikut. 
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Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
No. Variabel Cronbach Alpha Keterangan 
1. Green Product 0,793 Reliabel 
2. Green Advertising 0,763 Reliabel 
3. Green Labeling 0,613 Reliabel 
4. Customer Purchase Behavior 0,815 Reliabel 
Sumber : Data primer, 2019 
Berdasarkan hasil perhitungan uji reliabilitas dari tabel 4.8, dapat diketahui 
bahwa seluruh item pertanyaan dari masing-masing variabel yaitu green product, 
green advertising, green labeling, dan customer purchase behavior adalah 
reliabel. Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai cronbach alpha dari masing-masing 
variabel menunjukkan angka lebih dari 0,60. 
4.2.3. Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik terdiri dari tiga tahapa  yaitu, uji normalitas, uji 
multikolineritas, dan uji heteroskedastisitas. Pengukuran uji asumsi klasik sendiri 
menggunakan IBM SPSS 22.22. 
1. Normalitas 
Untuk mendeteksi apakah nilai residual terdistribusi secara normal atau tidak 
dapat dilihat melalui hasil dari kolmogrov-smirnov. Sebuah data dikatakan 
memenuhi normalitas apabila nilai residual yang dihasilkan lebih besar dari 0,05 
(Ghozali, 2011). Berikut hasil dari uji normalitas dengan menggunakan 
kolmogrov-smirnov test. 
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Tabel 4.9 
Hasil Uji Normalitas 
 
 Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,66114851 
Most Extreme Differences Absolute ,088 
Positive ,041 
Negative -,088 
Test Statistic ,088 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,056c 
Sumber : Data primer, 2019 
Tabel 4.9 di atas menunjuukan hasil perhitungan normalitas yaitu dengan 
kolmogrov smirnov, dimana hasil yang didapat sebesar 0,056. Hasil tersebut lebih 
besar dari signifikansi 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa uji tes normalitas 
pada penelitian ini terdistribusi dengan normal dan layak untuk digunakan dalam 
penelitian. 
2. Mulikolinearitas 
Uji multikolinearitas dalam sebuah penelitian bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 
(independen) (Utama, 2016). Model regresi yang baik tidak terjadi korelasi 
diantara variabel bebas (independen). Berikut hasil uji multikolinearitas dengan 
menggunakan alat uji statistik nilai tolerance dan juga nilai VIF dari masing-
masing variabel. 
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Tabel 4.10 
Hasil Uji Multikolinearitas 
 
No. Variabel Tolerance VIF Keterangan 
1. Green Product 0,453 2,209 Tidak Terjadi Multikolinearitas 
2. Green Advertising 0,585 1,710 Tidak Terjadi Multikolinearitas 
3. Green Labeling 0,615 1,627 Tidak Terjadi Multikolinearitas 
Sumber : Data primer, 2019 
Hasil uji multikolinearitas di atas menunjukkan bahwa masing-masing 
variabel yaitu green product, green advertising, green labeling, dan customer 
purchase behavior memiliki nilai VIF kurang dari 10 dan nilai tolerance lebih 
dari 0,1. Sehingga nilai tersebut menunjukkan bahwa tidak terjadi masalah 
multikolineritas dalam model regresi dan nilai tersebut memenuhi syarat analisis 
regersi. 
3. Heteroskedastisitas  
Uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini diuji menggunakan uji glesjser, 
sebagai berikut. 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
No. Variabel Sig. Keterangan 
1. Green Product 0,217 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
2. Green Advertising 0,851 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
3. Green Labeling 0,133 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
Sumber : Data primer, 2019 
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Hasi dari tabel di atas menunjukkan nilai signifikansi yang diperoleh dari 
variabel nilai absolut residual yaitu lebih dari angka 0,05, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa dalam model regersi tersebut tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas. 
4.2.4. Hasil Analisis Regresi Berganda 
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi 
linier berganda, yaitu model regresi untuk mengetahui pengaruh antara variabel 
bebas (independen) terhadap variabel terikat (dependen). Berikut hasil analisis 
dari regresi linier berganda. 
Tabel 4.12 
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,742 1,541  1,130 ,261 
X.1 ,366 ,113 ,318 3,249 ,002 
X.2 ,508 ,134 ,327 3,798 ,000 
X.3 ,671 ,218 ,259 3,086 ,003 
Sumber : Data primer, 2019 
Berdasarkan hasil regresi linier berganda dari tabel di atas, dapat diperoleh 
persamaan regresi sebagai berikut. 
Y = 1,742 + 0,366X1 + 0,508X2 + 0,671X3 + ( 1 – 0,572 ) 
 Y = 1,742 + 0,366X1 + 0,508X2 + 0,671X3 + 0,428 
Berdasarkan persamaan regersi di atas dapat dijelaskan bahwa : 
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1. Nilai konstanta sebesar 1,742 menunjukkan bahwa ketika tidak adagreen 
product, green advertising, dan green labeling maka customer purchase 
behavior bernilai 1,742 satuan. 
2. Koefisien regresi green product sebesar 0,366. Hal tersebut menunjukkan 
bahwa green product mangalami kenaikan satu satuan, maka akan menaikan 
customer purchase behavior sebesar 0,366 satuan. 
3. Koefisien variabel green advertising (X2) sebesar 0,502. Hal tersebut 
menunjukkan bahwa green advertising mangalami kenaikan satu satuan, 
maka akan menaikan customer purchase behavior sebesar 0,502 satuan. 
4. Koefisien variabel green labeling (X3) sebesar 0,671. Hal tersebut 
menunjukkan bahwa green labelingmangalami kenaikan satu satuan, maka 
akan menaikan customer purchase behavior sebesar 0,671 satuan. 
4.2.5. Hasil Uji Ketepatan Model 
Pengujian hipotesis dilakukan untuk menguji hipotesis yang diajukan 
apakah diterima atau ditolak. Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu 
green product, green advertising, dan green labeling terhadap customer purchase 
behavior. Analisis ini dipilih untuk menganalisis pengajuan hipotesis dalam 
penelitian. Berikut pembahasan mengenai hasil dari analisis regresi linier 
berganda yang dilakukan dengan menggunakan IBM 22.00.  
1. Uji Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R2) pada suatu penelitian digunakan untuk mengukur 
seberapa jauh kemampuan model regresi dalam menjelaskan variasi variabel 
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terikat (dependen) (Ghozali, 2011). Koefisien determinasi (R2) memiliki nilai 
berkisar antara 0 < R2< 1. Berikut hasil dari koefisien determinasi (R2). 
Tabel 4.13 
Hasil Koefisien Determinasi (R2) 
 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 0,765a 0,585 0,572 1,687 
Sumber : Data primer, 2019 
Berdasarkan data di atas, nilai Adjusted R Square diketahui sebesar 0,572 
yang berarti bahwa besarnya pengaruh green product, green advertising, dan 
green labeling terhadap customer purchase behavior adalah sebesar 57,2 %. 
Sedangkan 42,8 % customer purchase behavior dipengaruhi oleh faktor lain 
diluar dari variabel bebas (independen) dalam penelitian ini. 
2. Uji F 
Uji kelayakan ini pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel bebas 
(independen) yang ada pada model memiliki pengaruh secara simultan terhadap 
variabel terikat (dependen). Berikut terdapat hasil dari Uji F. 
Tabel 4.14 
Hasil Uji Kelayakan Model (Uji F) 
 
F tabel F hitung Sig. 
2,70 45,052 0,000 
Sumber : Data primer, 2019 
Berdasarkan uji kelayakan model di atas diperoleh nilai f hitung sebesar 45,052 
> f tabelsebesar 2,70 dengan nilai signifikan sebesar 0,000. Karena niali signifikansi 
< 0,001, maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi variabel 
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customer purchase behavior atau dapat dikatakan bahwa variabel green product, 
green advertising, dan green labeling secara simultan mempengaruhi customer 
purchase behavior. 
3. Uji T 
Uji parsial (Uji t) dalam suatu penelitian pada dasarnya digunakan untuk 
menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel bebas (independen) secara 
individu dalam menjelaskan variasi variabel terikat (dependen). Berikut terdapat 
hasil uji parsial (Uji t). 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Parsial (Uji T) 
 
Variabel T tabel T hitung Sig. 
Green Product 1,66055 3,249 0,002 
Green Advertising 3,798 0,000 
Green Labeling 3,086 0,003 
Sumber : Data primer, 2019 
Berdasarkan data di atas, maka dapat dijelaskan analisis uji parsial sebagai 
berikut. 
a. Variabel green product memiliki nilai t hitung 3,249 > t tabel 1,66055 dan 
signifikansi sebesar 0,002 < 0,05, yang berarti bahwa variabel green product 
memiliki pengaruh signifikansi terhadap customer purchase behavior. 
b. Variabel green advertising memiliki nilai t hitung 3,798 > t tabel 1,66055 dan 
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Sehingga dari hasil tersebut variabel green 
advertising memiliki pengaruh yang signifikan terhadap customer purchase 
behavior. 
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c. Variabel green labeling memiliki nilai t hitung3,086 > t tabel 1,66055 dan 
memiliki nilai signifikan sebesar 0,001 < 0,05, yang berarti bahwa variabel 
green labeling memiliki pengaruh terhadap variabel customer purchase 
behavior. 
4.3. Pembahasan dan Analisis Data 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai “Pengaruh Green Product, Green 
Advertising, dan Green labeling Terhadap Customer Purchase Behavior (Studi 
pada Konsumen Sariayu di Kartasura)”, diperoleh hasil sebagai berikut. 
1. Pengaruh Green Product Terhadap Customer Purchase Behavior 
Berdasarkan hasil perhitungan analisis regresi diketahui variabel green 
product memiliki nilai t hitung3,249 > t tabel 1,66055 dan signifikansi sebesar 0,002 
< 0,05, yang berarti H0 ditolak dan H1 diterima. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa variabel green product berpengaruh secara signifikan terhadap customer 
purchase behavior.  
Persepsi konsumen terhadapgreen product dapat dilihat ketika konsumen 
tersebut mendengar atau melihat produk dari Sariayu Martha Tilaar secara 
langsung. Persepsi yang terbentuk dapat mencerminkan bahwa produk Sariayu 
berperan penting terhadap persepsi konsumen akan produk ramah lingkungan. 
Persepsi produk ramah lingkungan juga tidak akan lepas dari bahan pembuatan 
produk tersebut, baik bahan dasar pembuatan yang dari alam dan bahan campuran 
yang digunakan tidak berbahaya serta tidak mengandung bahan kimia berbahaya.  
Hasil tersebut sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh Bhatia & Jain (2013) 
yang menjelaskan bahwa green porduct memiliki pengaruh positif dan signifikan 
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terahdap customer purchase behavior.Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa 
green product dapat mempengaruhi customer purchase behavior. Sehingga hasil 
yang diperoleh menyatakan bahwa green product dapat mempengaruhi customer 
purchase behavior akan produk Sariayu yang akan dibeli. 
2. Pengaruh Green Advertising Terhadap Customer Purchase Behavior 
Berdasarkan hasil perhitungan analisis regresi diketahui variabel green 
advertising memiliki nilai t hitung 3,798 > t tabel 1,66055, yang berarti H0 ditolak 
dan H1 diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel green advertising 
berpengaruh secara signifikan terhadap customer purchase behavior.  
Sariayu Martha Tilaar menggunakan media yang tepat dalam 
mempromosikan produknya, dalam hal ini dalam memberikan pengetahuan 
terhadap masyarakat akan produk hijau yang telah diproduksi. Iklan yang 
ditampilkan berupa pemandangan alam, buah dari bahan dasar produk tersebut, 
dan keasrian dari lingkungan. Promosi yang dilakukan dengan tepat dapat 
meningkatkan citra perusahaan, sehingga konsumen dapat mengetahui produk 
hijau tersebut dan pesan yang ingin disampaikan sampai kepada konsumen. 
Hasil tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Delafrooz et al, 
(2014) yang menyatakan bahwa green advertising memiliki pengaruh yang Oleh 
karena itu, dapat dikatakan bahwa green advertising dapat mempengaruhi 
customer purchase behavior. Oleh karena itu dapat dikatakan bahwa green 
advertising dapat mempengaruhi cutomer purchase behavior.Sehingga dengan 
angka tersebut menyatakan bahwa green advertising dapat mempengaruhi 
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customer purchase behavior dalam menentukan pembelian produk kosmetik 
merek Sariayu Martha Tilaar. 
3. Pengaruh Green Labeling Terhadap Customer Purchase Behavior 
Berdasarkan hasil perhitungan analisis regresi diketahui variabel green 
labeling memiliki nilai t hitung 3,086 > t tabel 1,66055 dan nilai signifikansi sebesar 
0,003 < 0,05, yang berarti H0 ditolak dan H1 diterima. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa variabel green labeling berpengaruh secara signifikan 
terhadap customer purchase behavior.  
Informasi label hijau yang terdapat pada kemasan produk Sariayu mengenai 
produk hijaudirasa penting, karena dengan label tersebut konsumen akan jauh 
lebih mudah mengenali bahwa produk tersebut adalah produk hijau. Green label 
yang ditampilkan pada kemasan biasanya berbentuk gambar daun hijau dan 
dengan itu dapat menginformasikan bahwa produk Sariayu memang produk yang 
ramah akan lingkungan. 
Hasil tersebut sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Ekowati et al, (2015) yang menjelaskan bahwa green labeling memiliki pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap customer purchase behavior.Hasil yang ada 
menyatakan bahwa perilaku konsumen dalam membeli produk Sariayu dapat 
dipengaruhi oleh green labeling pada produk tersebut. 
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BAB V 
SIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1. Simpulan 
Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan dan pembahasan pada bab 
sebelumnya maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut. 
1. Green product berpengaruh signifikan terhadap customer purchase behavior 
pada Sariayu Martha Tilaar. Hal ini dapat dibuktikan dengan hasil analisis 
regresi green product yang memiliki nilai t hitung sebesar 3,249 > t tabel 
1,66055. Sedangkan nilai signifikansi sebesar 0,002 < 0,05 yang berarti H0 
ditolak dan H1 diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel green 
product berpengaruh secara signifikan terhadap customer purchase behavior. 
2. Green advertising berpengaruh secara signifikan terhadap customer purchase 
behavior. Hal ini dibuktikan dengan hasil analisis regresi green advertising 
yang memiliki nilai t hitung  sebesar 3,798 > t tabel 1,66055. Sedangkan nilai 
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti H0 ditolak dan H1 diterima. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel green advertising berpengaruh 
secara signifikan terhadap customer purchase behavior Sariayu Martha 
Tilaar. 
3. Green labeling berpengaruh secara signifikan terhadap customer purchase 
behavior. Hal ini dapat dibuktikan dengan hasil analisis regresi green labeling 
yang memiliki nilai t hitung sebesar 3,086 > t tabel 1,66055. Sedangkan nilai 
signifikan yang ada sebesar 0,003 < 0,05, dimana nilai tersebut berarti bahwa 
H0 ditolak dan H1 diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel 
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green labeling berpengaruh secara signifikan terhadap customer purchase 
behavior. 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Meskipun penyusunan penelitian in sudah dikerjakan dengan semaksimal 
mungkin dan disusun dengan sebaik mungkin, tetap memiliki banyak keterbatasan 
dalam penelitian ini. Adapun keterbatasan dalam penelitian ini diantaranya yaitu. 
1. Objek penelitian ini terbatas pada konsumen Sariayu Martha Tilaar di 
Kartasura, sehingga untuk mendapatkan hasil penelitian yang lebih umum 
perlu dilakukan penelitian yang lebih jauh dan luas lagi dengan mengganti 
objek penelitian yang lebih general. 
2. Penelitian ini hanya menjelaskan pengaruh tiga variabel saja yaitu green 
product, green advertising, dan green labeling terhadap customer purchase 
behavior, selain ketiga faktor tersebut masih terdapat faktor lain yang dapat 
mempengaruhi customer purchase behavior. Berdasarkan analisis regresi 
pada bab sebelumnya terbukti dari nilai adjusted R square sebesar 57,2 %. 
Sehingga masih ada sebesar 42,8 % variabel lain yang dapat mempengaruhi 
customer purchase behavior di luar variabel pada penelitian ini. 
5.3. Saran-Saran 
Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan penelitian di atas, maka dapat 
disimpulkan beberapa saran dari penulis sebagai berikut. 
1. Faktor yang paling dominan mempengaruhi customer puchase behavior 
produk Sariayu dalam penelitian ini adalah variabel green advertising. 
Banyak konsumen yang lebih memilih produk atas pengaruh iklan yang 
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ditayangkan. Jika perusahaan mengarahkan target pada tipe konsumen di atas, 
maka saran penulis agar perusahaan dapat menekankan promosi produk 
Sariayu pada iklan. Sehingga hal tersebut dapat menekankan konsumen 
bahwa memang benar produk Sariayu tersebut memang mengusung dan 
membawa konsep hijau. 
2. Untuk penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan sampel 
penelitian yang lebih banyak dan lebih luas. Hal tersebut dikarenakan 
konsumen produk ramah lingkungan bukan hanya di Kartasura saja. Sehingga 
disarankan untuk menambahkan variabel lain yang dapat berpengaruh 
terhadap customer purchase behavior. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
69 
 
 
 
DAFTAR PUSTAKA 
Aliancik, U., & Yilmaz, C. (2012). The Effectiveness of Green Advertising : 
Influences of Claim Specificity , Product ’ S Environmental Relevance, 
XIV(31), 207–222. 
Banerjee, S., Gulas, C. S., & Iyer, E. (2013). Shades of Green : A 
Multidimensional Analysis of Environmental Advertising Shades of Green : 
A Multidimensional Analysis of Environmental Advertising. Journal of 
Advertising, 21(2), 37–41. https://doi.org/10.1080/00913367.1995.10673473 
Bhatia, M., & Jain, A. (2013). Green Marketing: A Study of Consumer Perception 
and Preferences in India. Electronic Green Journal, 1(36). 
Boztepe, A. (2012). Green Marketing and Its Impact on Consumer Buying 
Behavior. Europen Journal of Economic and Political Studies, 5(1), 5–21. 
C, M. J., & Minor, M. (2002). Perilaku Konsumen. Jakarta: Erlangga. 
Cherian, J., & Jacob, J. (2017). Green Marketing : A Study of Consumers ’ 
Attitude towards Environment Friendly Products. Asian Social Science, 
8(12), 117–126. https://doi.org/10.5539/ass.v8n12p117 
D’souza, C., Taghian, M., Lamb, P., & Peretiatkos, R. (2006). Green Produts and 
Corporate Strategy : An Empirical Investigation, 1(2), 144–157. 
Damayanti, D. A. R., & Kusumadewi, N. M. W. (2016). Pengaruh Corporate 
Social Marketing dan Green Marketing Terhadap Green Consumerism 
Behavior pada Aroma Spa Sanur Denpasar. E-Jurnal Manajemen Unud, 
5(11), 6879–6906. 
Delafrooz, N., Taleghani, M., & Nouri, B. (2014). Effect of Green Marketing on 
Consumer Purchase Behavior. QSnience Connect, 5, 1–9. 
https://doi.org/http://dx.doi.org/ 10.5339/connect.2014.5 Submitted: 
Ekowati, T., Purworejo, U. M., Saputra, M. H., & Purworejo, U. M. (2015). 
Aplikasi Strategi Green Marketing dengan Studi Kasus Bebeapa Perusahaan 
di Indonesia. Jurnal Manajemen Dan Bisnis, 11(1), 17–44. 
Ferdinand, A. (2014). Metode Penelitian Manajemen. Semarang: Badan Penerbit 
Universitas Diponegoro. 
Ghozali, I. (2011). Aplikasi Analisis Multivariate dengan SPSS, Cetakan 
Keempat. Semarang: Badan Penerbit Universitas Diponegoro. 
Ghozali, I. (2014). Aplikasi Analisis Multivariete dengan Program IBM SPSS, 
cetakan Tujuh. Semarang: Badan Penerbit Universitas Diponegoro. 
Gitosudarmo, H. I. (2012). Manajemen Pemasaran. Yogyakarta: BPE-
Yogyakarta. 
Handayani, N. T. (2012). Pengaruh Atribut Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan 
70 
 
 
 
Green Product Sepeda Motor Honda Injection. Management Analysis 
Journal, 1(2). 
Kotler, P., & Kevin Lane Keller, G. (2008). Manajemen Pemasaran. Jakarta: 
Erlangga. 
Made, N., & Puspa, A. (2018). Pengaruh Alat Pemasaran Hijau Terhadap Perilaku 
Pembelian Konsumen. E-Jurnal Manajemen Unud, 7(4), 2164–2195. 
https://doi.org/DOI: https://doi.org/10.24843/EJMUNUD.2018.v7.i04.p16 
Makower, J., & J., H. (1993). The Green Consumer. USA: Penguin Group. 
Mantiaha, G. F. (2016). THE INFLUENCE OF GREEN MARKETING ON 
CONSUMER BUYING BEHAVIOR ( Study at The Body Shop Manado ). 
Jurnal EMBA, 4(2), 58–67. 
Ottman, J. A., Stafford, E. R., & Hartman, C. L. (2013). Avoiding Green 
Marketing Myopia : Ways to Improve Consumer Appeal for 
Environmentally Preferable Products, (September 2013), 37–41. 
https://doi.org/10.3200/ENVT.48.5.22-36 
Paco, A. do, Shiel, C., & Alves, H. (2018). A New Model for Testing Green 
Consumer Behavior. Journal of Cleaner Production. 
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2018.10.105 
Parawitha, IGM. Danendra D.,  dan N. M. R. (2016). Pengaruh Strategi Green 
Marketing, Corporate Social Marketing dan Environmental Behavior 
Terhadap Green Purchasing Behavior. E-Jurnal Manajemen Unud, 5(10), 
6457–6486. 
Peter, J. P., & Olson, J. C. (2014). Perilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran. 
Jakarta: Salemba Empat. 
Prima, A., Octavia, D., Prodi, S., Bisnis, M., Ekonomi, F., & Telkom, U. (2016). 
Pengaruh Environmental Behavior Terhadap Green Purchasing pada 
Masyarakat Kota Bandung. E-Proceding of Management, 3(1), 214–221. 
Priyantika, I Gusti Ngurah Agung Ari.,  dan I. M. W. (2015). Pengaruh Green 
Advertising dan Green Claim pada Minat Membeli Ulang Konsumen Green 
Product. E-Jurnal Manajemen Unud, Vol. 4 No.(5), 1186–1195. 
Pujari, D., Wright, G., & Peattie, K. (2003). Green and competitive Influences on 
environmental new product development performance. Journal of Business 
Research, 56, 657–671. https://doi.org/10.1016/S0148-2963(01)00310-1 
Putripeni, Mayang P., Suharyono,  dan A. K. (2014). Pengaruh Green Marketing 
Terhadap Citra Merek dan Keputusan Pembelian. Jurnal Administrasi Bisnis, 
Vol. 10 No(1). 
Rahbar, Elham., N. A. W. (2011). Investigation of green marketing tools’ effect 
on consumers’ purchase behavior. Emerarldinsight, Vol. 12(3), 230–239. 
https://doi.org/https://doi.org/10.1108/17515631111114877 Permanent 
71 
 
 
 
Rex, E., & Baumann, H. (2007). Beyond Ecolabels : What Green Marketing Can 
Learn from Conventional Marketing. Journal of Cl, 15, 567–576. 
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2006.05.013 
Ridwan, Muhammad., Achmad Fauzi D. h.,  dan A. S. B. (2018). Pengaruh Green 
Product, Green Advertising, Dan Green Brand Terhadap Keputusan 
Pembelian. Jurnal Administrasi Bisnis, Vol. 55 No. 
Sammer, K., & Wüstenhagen, R. (2006). The Influence of Eco-Labelling on 
Consumer Behaviour – Results of a Discrete Choice Analysis for Washing 
Machines. Business Strategy and The Environment, 199, 185–199. 
https://doi.org/DOI: 10.1002/bse.522 The 
Sekaran, U. (2006). Research Methods for Business, Edisi Keempat. Jakarta: 
Salemba Empat. 
Sugiyono. (2017). Metode Penelitian Bisnis. Bandung: Alfabeta. 
Sumarsono, & Giyatno, Y. (2012). Analisis Sikap dan Pengetahuian Konsumen 
Terhadap Ecolabelling serta Pengaruhnya pada Keputusan Pembelian Produk 
Ramah Lingkungan. PERFORMANCE, 15(1), 70–85. 
Syahbandi. (2012). Implementasi Green Marketing Melalui Pendekatan Marketing 
MIX , Demografi Dan Pengetahuan Terhadap Pilihan Konsumen ( Studi The 
Body Shop Pontianak ). Jurnal Ekonomi, Bisnis Dan Kewirausahaan, 3(1), 
68–86. 
Syahrum dan Salim. (2012). Metodologi Penelitian Kuantitatif. Bandung: 
Ciptapustaka Media 
Utama, S. M. (2016). Aplikasi Analisis Kuantitatif untuk Ekonomi dan Bisnis. 
Denpasar: CV. Sastra Utama. 
Wibawa, I. M. S. P., & Wiramika, I. G. K. (2019). Pengaruh Green Marketing 
Tool ’ S Terhadap Perilaku Pembelian Konsumen pada Produk Lampu 
Philips LED, 8(3), 1515–1542. 
Zhu, B. (2013). The Impact of Green Advertising on Consumer Purchase 
Intention of Green Products. World Reveiw of Business Research, 3(3), 72–
80. 
Zinkhan, G. M., Carlson, L., Zinkhan, G. M., & Carlson, L. (2013). Green 
Advertising and the Reluctant Consumer Green Advertising and the 
Reluctant Consumer. Journal of Advertising, 24(2), 37–41. 
https://doi.org/10.1080/00913367.1995.10673471 
http://www.kemenperin.go.id/artikel/18954/Kian-kinclong,-industri-Kosmetik-Nasional-
Tumbuh-20-Persen, diakses tanggal 2 Maret 2019, pukul 20.10. 
http://imacaward.com/category/survey-categories/cosmetic/,diakses tanggal 02 Maret 
2019, pukul 22.00. 
72 
 
 
 
http://m.liputan6.com/amp/756823/daftar-69-perusahaan-paling-ramah-lingkungan-di-ri, 
diakses tanggal 5 Maret 2019, pukul 19.00. 
http://www.martinaberto.co.id/default.php?page=martinaberto&id=117%lang=id, diakses 
tanggal 5 Maret 2019, pukul 21.00. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
73 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
74 
 
 
 
Lampiran 1 
Jadwal Penelitian 
Jadwal Penelitian 
No. Bulan April Mei- Juni Juli Agustus September Oktober 
 Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1. Penyusunan 
Proposal 
                        
2. Konsultasi                         
3. Revisi 
Proposal 
                        
4. Pengumpulan 
Data 
                        
5. Analisis Data                         
6. 
Penulisan 
Akhir 
Naskah 
Skripsi 
                        
7. Pendaftaran 
Munaqosah 
                        
8. Munaqosah                         
9. Revisi 
Skripsi 
                        
 
 
 
 
 
 
 
75 
 
 
 
Lampiran 2 
Kuesioner 
 
KUESIONER PENELITIAN 
PENGARUH GREEN PRODUCT, GREEN ADVERTISING, DAN GREEN 
LABELING TERHADAP CUSTOMER PURCAHSE BEHAVIOR 
Saudari-saudari yang Kami hormati,  
 
Kami mengucapkan terimakasih sebelumnya karena Anda bersedia 
berpartisipasi dalam penelitian dengan judul “Pengaruh  Green Product, Green 
Advertising, dan Green Labeling Terhadap Customer Purchase Behavior”. 
Adapun penelitian ini diadakan untuk memenuhi sebagian persyaratan dalam 
penyelesaian pendidikan pada Program Studi Manajemen Bisnis Syariah Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri Surakarta. Perlu Kami 
sampaikan bahwa hasil penelitian ini hanya untuk kepentingan akademik, 
sehingga Kami akan menjamin kerahasiaan Anda sebagai kode etik penelitian. 
Bantuan dari Anda untuk mengisi kuesioner ini dengan sejujur-jujurnya, 
secara obyektif, dan apa adanya sangat berarti bagi penelitian ini. Untuk itu Kami 
ucapkan banyak terima kasih.  
Peneliti,  
 
Lailatur Rohmah 
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A. IDENTITAS RESPONDEN 
Nama  :  
Jenis Kelamin : Pria  Wanita 
Usia  :   
13 – 17 Tahun 
18 – 22 Tahun 
23 – 27 Tahun 
28 – 32 Tahun 
33 – 40 Tahun 
Tempat Tinggal :  
Kartasura   Gumpang   Singopuran 
Ngadirejo   Makam Haji   Ngabeyan 
Pucangan   Pabelan   Wirogunan 
Ngemplak  Gonilan   Kertonatan 
B. PERSYARATAN  PENELITIAN 
Saudari-saudari dimohon untuk mengisi pertanyaan berikut dengan 
memberikan tanda checlist (√)  dalam kolom yang disediakan dengan 
keterangan sebagai berikut. 
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STS : Sangat Tidak Setuju 
TS : Tidak Setuju 
N  : Netral 
S  : Setuju 
SS  : Sangat Setuju 
1. Instrumen Variabel Green Product(X1) 
No. Pertanyaan 
1 2 3 4 5 
STS TS N S SS 
1.  Persepsi produk ramah lingkungan 
 Apabila Saya mendengar 
atau melihat 
produkSariayu,Saya 
langsung terpikirkan akan 
produk ramah lingkungan. 
     
 Produk sariayu 
mencerminkan produk 
ramah lingkungan. 
     
2.  Komposisi isi 
 Produk sariayu terbuat dari 
bahan-bahan dari alam. 
     
 Produk sariayu tidak 
mengandung bahan kimia 
berbahaya. 
     
 
2. Instrumen Variabel Green Advertising(X2) 
No. Pertanyaan 
1 2 3 4 5 
STS TS N S SS 
1.  Media yang tepat 
 Merek sariayu menggunakan 
media yang tepat dalam 
mempromosikan produknya 
sebagai produk ramah 
lingkungan. 
 
     
2.  Membngun citra 
 Periklanan yang      
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dilakukanoleh Sariayu 
membangun citra sebagai 
produk ramah lingkungan. 
3.  Iklan sebagai informasi 
 Periklanan dari produk 
Sariayu mampu memberikan 
informasi yang dapat 
menjadi panduan untuk 
membuat keputusan 
pembelian. 
     
 
3. Instrumen Variabel Green Labeling(X3) 
No. Pertanyaan 
1 2 3 4 5 
STS TS N S SS 
1.  Kesadaran  
 Saya memiliki kesadaran 
akan pentingnya label hijau  
pada produk Sariayu yang 
menginformasikan produk 
ramah lingkungan. 
     
2.  Mudah dikenali  
 Saya mempercayai 
informasi yang tertera pada 
label bahwa produk Sariayu 
adalah produk ramah 
lingkungan. 
     
 
4. Instrumen Variabel Customer Purchase Behavior(Y1) 
No. Pertanyaan 
1 2 3 4 5 
STS TS N S SS 
1.  Rasa ingin membeli 
 Saya merasakan keputusan 
membeli produk Sariayu 
sesuai dengan keinginan 
Saya. 
     
2.  Pencarian informasi 
 Saya melakukan pencarian 
informasi tentang produk 
Sariayu untuk mengetahui 
kegunaan dan manfaatnya. 
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3.  Pilihan alternatif 
 Saya dihadapkan pada 
beberapa alternatif pilihan 
produkdari berbagai merek 
pilihan lainnya. 
     
4.  Rasa yakin membeli 
 Saya berniat untuk membeli 
produk Sariayu setelah 
memperoleh keyakinan. 
     
5.  Perilaku pasca pembelian 
 Saya memiliki harapan 
memperoleh kecocokan 
setelah melakukan 
pembelian produk dari 
Sariayu. 
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Lampiran 3 
Tabulasi Data 
Data Tabulasi Green Product(X1)dan Green Advertising(X2) 
No. X.1.1 X.1.2 X.1.3 X.1.4 X.1  No. X.2.1 X.2.2 X.2.3 X.2 
1 4 5 5 5 19  1 5 4 5 14 
2 4 4 5 4 17  2 4 5 5 14 
3 4 4 4 4 16  3 4 4 4 12 
4 5 4 4 4 17  4 4 4 4 12 
5 4 4 3 4 15  5 3 4 4 11 
6 4 4 4 3 15  6 4 3 3 10 
7 4 4 4 4 16  7 3 4 4 11 
8 5 5 5 5 20  8 5 5 5 13 
9 5 5 4 5 19  9 5 5 4 14 
10 4 4 4 5 17  10 5 5 5 15 
11 5 5 4 5 19  11 5 5 5 15 
12 3 3 3 4 13  12 4 4 4 12 
13 5 5 5 5 20  13 5 5 5 15 
14 4 4 3 4 15  14 4 3 4 11 
15 3 3 4 3 13  15 4 4 4 12 
16 4 4 5 4 17  16 4 4 4 12 
17 4 4 4 4 16  17 3 4 4 11 
18 5 5 5 5 20  18 5 5 4 14 
19 5 5 5 5 20  19 4 4 4 12 
20 5 5 4 4 18  20 5 4 4 13 
21 5 5 5 4 19  21 4 4 4 12 
22 4 4 5 5 18  22 4 4 5 13 
23 5 5 4 4 18  23 5 5 4 14 
24 5 4 5 4 18  24 4 5 5 14 
25 3 4 4 4 15  25 3 4 3 10 
26 3 4 4 3 14  26 4 4 3 11 
27 4 4 4 3 15  27 3 4 4 11 
28 4 5 5 4 18  28 4 4 4 12 
29 5 4 4 3 16  29 4 4 3 11 
30 5 4 4 4 17  30 5 5 5 15 
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No. X.1.1 X.1.2 X.1.3 X.1.4 X.1  No. X.2.1 X.2.2 X.2.3 X.2 
31 4 4 4 4 16  31 3 3 4 10 
32 4 3 4 4 15  32 4 4 4 12 
33 3 4 4 4 15  33 4 3 3 10 
34 4 5 5 4 18  34 4 4 4 12 
35 5 5 4 4 18  35 5 4 4 13 
36 4 4 4 4 16  36 3 3 3 9 
37 5 5 5 4 19  37 4 4 4 12 
38 5 4 4 4 17  38 5 4 4 13 
39 3 4 4 4 15  39 4 4 3 11 
40 5 4 4 4 17  40 4 4 4 12 
41 4 3 3 4 14  41 4 4 3 11 
42 4 4 4 4 16  42 3 3 3 9 
43 3 3 3 3 12  43 4 4 4 12 
44 4 4 4 4 16  44 4 4 4 12 
45 3 3 3 3 12  45 4 4 4 12 
46 4 4 4 4 16  46 4 4 4 12 
47 3 4 3 3 13  47 3 3 3 9 
48 4 4 3 4 15  48 3 3 4 10 
49 3 3 3 3 12  49 3 4 4 11 
50 4 5 5 5 19  50 4 4 4 12 
51 4 4 3 3 14  51 4 4 4 12 
52 4 4 4 4 16  52 3 4 3 10 
53 3 3 4 4 14  53 3 4 4 11 
54 4 4 3 3 14  54 3 4 3 10 
55 4 4 4 4 16  55 4 3 3 10 
56 4 4 3 4 15  56 4 4 4 12 
57 3 4 4 3 14  57 4 4 4 12 
58 4 3 3 3 13  58 3 4 4 11 
59 3 4 3 3 13  59 3 3 3 9 
60 3 3 3 3 12  60 4 3 3 10 
61 4 3 3 3 13  61 3 4 3 10 
62 3 3 4 3 13  62 4 4 3 11 
63 4 3 4 3 14  63 4 3 4 11 
64 4 4 3 3 14  64 3 3 4 10 
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No. X.1.1 X.1.2 X.1.3 X.1.4 X.1  No. X.2.1 X.2.2 X.2.3 X.2 
65 3 4 4 4 15  65 4 4 4 12 
66 5 5 5 5 20  66 5 5 5 15 
67 3 3 3 4 13  67 4 4 4 12 
68 5 5 5 5 20  68 5 5 5 15 
69 4 4 5 4 17  69 4 4 4 12 
70 4 4 4 4 16  70 4 4 3 11 
71 3 3 4 3 13  71 4 4 4 12 
72 4 4 4 4 16  72 4 4 4 12 
73 4 3 3 4 14  73 3 3 4 10 
74 5 5 5 5 20  74 5 5 5 15 
75 3 3 3 4 13  75 3 4 4 11 
76 5 5 5 4 19  76 4 5 5 14 
77 5 4 4 4 17  77 5 4 5 14 
78 4 4 4 4 16  78 5 3 4 12 
79 5 5 4 3 17  79 4 4 4 12 
80 4 4 4 3 15  80 4 3 4 11 
81 5 4 3 3 15  81 3 3 4 10 
82 4 4 4 4 16  82 4 4 3 11 
83 5 5 5 5 20  83 5 4 4 13 
84 5 5 4 3 17  84 5 5 5 15 
85 4 5 4 5 18  85 5 3 4 12 
86 3 4 5 4 16  86 4 4 3 11 
87 3 4 5 5 17  87 5 5 5 15 
88 4 4 5 3 16  88 3 3 4 10 
89 4 5 5 5 19  89 5 4 5 14 
90 4 5 3 3 15  90 3 3 4 10 
91 4 5 5 4 18  91 5 4 3 12 
92 5 4 5 4 18  92 5 4 4 13 
93 4 5 4 3 16  93 3 3 3 9 
94 4 5 5 5 19  94 4 3 5 12 
95 3 5 5 4 17  95 4 4 5 13 
96 3 5 4 3 15  96 5 4 3 12 
97 5 5 5 4 19  97 5 4 5 14 
98 3 5 5 4 17  98 5 5 5 15 
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No. X.1.1 X.1.2 X.1.3 X.1.4 X.1  No. X.2.1 X.2.2 X.2.3 X.2 
99 5 5 5 5 20  99 5 4 4 13 
100 4 5 5 5 19  100 5 5 5 15 
 
Data Tabulasi Green Labeling(X3)dan Customer Purchase Behavior(Y1) 
No. X.3.1 X.3.2 X.3  No. Y.1.1 Y.1.2 Y.1.3 Y.1.4 Y.1.5 Y.1 
1 5 5 10  1 4 5 4 5 5 23 
2 4 4 8  2 3 3 4 3 4 17 
3 3 4 7  3 3 4 2 4 4 17 
4 4 4 8  4 3 4 4 4 3 18 
5 3 4 7  5 3 3 3 3 3 15 
6 3 3 6  6 3 3 3 4 3 16 
7 4 4 8  7 4 3 4 3 4 18 
8 4 4 8  8 5 4 4 5 4 22 
9 4 4 8  9 4 4 3 4 4 19 
10 4 4 8  10 4 3 4 4 4 19 
11 5 4 9  11 4 4 5 5 5 23 
12 3 3 6  12 3 4 3 3 3 16 
13 5 4 9  13 4 5 5 5 5 24 
14 4 5 9  14 3 4 5 3 3 18 
15 3 3 6  15 3 3 3 4 3 16 
16 4 5 9  16 4 4 4 4 3 19 
17 4 4 8  17 4 3 4 4 4 19 
18 4 4 8  18 3 4 4 5 4 20 
19 5 4 9  19 3 5 4 4 4 20 
20 5 4 9  20 4 4 4 4 5 21 
21 4 4 8  21 4 4 4 4 4 20 
22 4 5 9  22 4 4 4 4 4 20 
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No. X.3.1 X.3.2 X.3  No. Y.1.1 Y.1.2 Y.1.3 Y.1.4 Y.1.5 Y.1 
23 4 4 8  23 4 4 4 4 4 20 
24 4 5 9  24 4 4 4 4 5 21 
25 4 4 8  25 3 3 4 4 4 18 
26 4 4 8  26 3 3 3 4 4 17 
27 4 3 7  27 3 3 3 3 3 15 
28 5 4 9  28 4 5 4 4 5 22 
29 4 4 8  29 4 3 4 4 4 19 
30 4 4 8  30 4 5 4 4 5 22 
31 4 4 8  31 4 3 4 4 4 19 
32 3 4 7  32 3 4 4 4 4 19 
33 4 4 8  33 4 3 4 4 3 18 
34 5 4 9  34 4 4 4 4 4 20 
35 5 4 9  35 4 5 5 4 5 23 
36 4 4 8  36 3 2 3 3 3 14 
37 4 4 8  37 4 4 4 4 4 20 
38 4 4 8  38 4 4 4 4 5 21 
39 3 4 7  39 3 4 4 4 4 19 
40 4 4 8  40 4 4 4 4 4 20 
41 4 4 8  41 3 3 4 3 3 17 
42 4 4 8  42 3 2 3 3 3 14 
43 4 3 7  43 3 3 3 3 3 15 
44 4 4 8  44 4 4 4 4 4 20 
45 3 4 7  45 3 3 3 3 3 15 
46 4 4 8  46 4 4 4 4 4 20 
47 3 3 6  47 3 3 3 3 3 15 
48 5 4 9  48 3 3 4 4 5 19 
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No. X.3.1 X.3.2 X.3  No. Y.1.1 Y.1.2 Y.1.3 Y.1.4 Y.1.5 Y.1 
49 4 3 7  49 3 3 3 3 3 15 
50 5 4 9  50 4 5 4 5 5 23 
51 4 4 8  51 4 3 4 4 3 18 
52 4 4 8  52 4 3 4 4 3 17 
53 4 3 7  53 4 4 4 3 4 19 
54 4 3 7  54 2 4 5 4 3 18 
55 4 4 8  55 4 4 4 4 4 20 
56 4 4 8  56 4 4 4 4 4 20 
57 4 4 8  57 4 3 3 4 5 19 
58 3 4 7  58 3 3 4 3 3 16 
59 4 2 6  59 4 3 3 3 3 16 
60 3 3 6  60 3 3 4 3 3 16 
61 3 3 6  61 3 3 3 3 4 16 
62 4 3 7  62 4 3 4 3 3 17 
63 3 4 7  63 4 4 4 4 4 20 
64 3 3 6  64 3 3 4 4 4 18 
65 4 4 8  65 4 5 4 5 4 22 
66 5 5 10  66 5 5 5 5 5 25 
67 4 4 8  67 4 4 4 4 4 20 
68 4 5 9  68 4 5 5 5 5 24 
69 4 4 8  69 4 5 4 5 4 22 
70 3 4 7  70 4 4 4 5 4 21 
71 4 4 8  71 4 5 4 4 4 21 
72 3 3 6  72 4 3 3 4 4 18 
73 4 4 8  73 4 4 4 4 4 20 
74 5 5 10  74 5 5 5 5 5 25 
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No. X.3.1 X.3.2 X.3  No. Y.1.1 Y.1.2 Y.1.3 Y.1.4 Y.1.5 Y.1 
75 4 4 8  75 4 4 3 4 4 19 
76 5 5 10  76 4 4 5 5 5 23 
77 4 4 8  77 3 3 4 3 4 17 
78 4 5 9  78 4 3 3 3 4 17 
79 4 4 8  79 4 3 4 3 4 18 
80 5 5 10  80 3 2 3 3 4 15 
81 3 3 6  81 3 3 4 3 3 16 
82 4 4 8  82 5 2 4 3 4 18 
83 4 4 8  83 5 4 4 5 4 22 
84 3 4 7  84 3 3 4 4 5 19 
85 5 4 9  85 5 4 5 4 4 22 
86 4 4 8  86 4 2 4 4 5 19 
87 4 4 8  87 5 4 4 4 5 22 
88 4 4 8  88 4 3 4 3 5 19 
89 4 4 8  89 4 3 4 4 4 19 
90 4 4 8  90 4 3 4 3 4 18 
91 5 4 9  91 4 3 5 4 4 20 
92 5 4 9  92 5 4 5 4 5 23 
93 4 4 8  93 4 2 3 2 3 14 
94 4 4 8  94 5 5 5 5 5 20 
95 4 4 8  95 5 4 4 4 4 21 
96 5 5 10  96 4 3 4 3 5 19 
97 4 4 8  97 4 4 4 4 5 19 
98 4 4 8  98 5 3 4 4 4 19 
99 4 4 8  99 5 3 5 4 5 22 
100 4 5 9  100 5 4 5 4 5 23 
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Lampiran 4 
Analisis Deskriptif 
Jenis Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Perempuan 100 100,0 100,0 100,0 
 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 13-17 43 43,0 43,0 43,0 
18-22 37 37,0 37,0 80,0 
23-27 4 4,0 4,0 84,0 
28-32 7 7,0 7,0 91,0 
33-40 9 9,0 9,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Tempat Tinggal 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Kartasura 9 9,0 9,0 9,0 
Ngadirejo 9 9,0 9,0 18,0 
Pucangan 8 8,0 8,0 26,0 
Ngemplak 8 8,0 8,0 34,0 
Gumpang 8 8,0 8,0 42,0 
Makam Haji 10 10,0 10,0 52,0 
Pabelan 8 8,0 8,0 60,0 
Gonilan 8 8,0 8,0 68,0 
Singopuran 8 8,0 8,0 76,0 
Ngabeyan 8 8,0 8,0 84,0 
Wirogunan 8 8,0 8,0 92,0 
Kertonatan 8 8,0 8,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
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Lampiran 5 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
Uji Validitas Variabel Green Product 
Correlations 
 X.1.1 X.1.2 X.1.3 X.1.4 X.1 
X.1.1 
Pearson Correlation 1 ,539** ,350** ,368** ,722** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X.1.2 
Pearson Correlation ,539** 1 ,620** ,489** ,841** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X.1.3 
Pearson Correlation ,350** ,620** 1 ,575** ,811** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X.1.4 
Pearson Correlation ,368** ,489** ,575** 1 ,769** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
X.1 
Pearson Correlation ,722** ,841** ,811** ,769** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
 
Uji Reliabilitas Variabel Green Product 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,793 4 
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Uji Validitas Variabel Green Advertising 
Correlations 
 X.2.1 X.2.2 X.2.3 X.2 
X.2.1 
Pearson Correlation 1 ,550** ,473** ,827** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X.2.2 
Pearson Correlation ,550** 1 ,542** ,825** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X.2.3 
Pearson Correlation ,473** ,542** 1 ,804** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
X.2 
Pearson Correlation ,827** ,825** ,804** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
 
Uji Reliabilitas Variabel Green Advertising 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,763 3 
 
Uji Validitas Variabel Green Labeling 
Correlations 
 X.2.1 X.2.2 X.2.3 X.2 
X.2.1 Pearson Correlation 1 ,550** ,473** ,827** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X.2.2 Pearson Correlation ,550** 1 ,542** ,825** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X.2.3 Pearson Correlation ,473** ,542** 1 ,804** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
X.2 Pearson Correlation ,827** ,825** ,804** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
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Uji Reliabilitas Variabel Green Labeling 
 
Uji Validitas Variabel Customer Purchase Behavior 
Correlations 
 Y.1.1 Y.1.2 Y.1.3 Y.1.4 Y.1.5 Y.1 
Y.1.1 Pearson Correlation 1 ,306** ,442** ,406** ,511** ,660** 
Sig. (2-tailed)  ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y.1.2 Pearson Correlation ,306** 1 ,457** ,677** ,445** ,768** 
Sig. (2-tailed) ,002  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y.1.3 Pearson Correlation ,442** ,457** 1 ,472** ,471** ,720** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y.1.4 Pearson Correlation ,406** ,677** ,472** 1 ,527** ,796** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y.1.5 Pearson Correlation ,511** ,445** ,471** ,527** 1 ,764** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y.1 Pearson Correlation ,660** ,768** ,720** ,796** ,764** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 
 
Uji Validitas Reliabilitas Customer Purchase Behavior 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,815 5 
 
 
Cronbach's Alpha N of Items 
,613 2 
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Lampiran 6 
Hasil Uji Asumsi Klasik 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,66114851 
Most Extreme Differences Absolute ,088 
Positive ,041 
Negative -,088 
Test Statistic ,088 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,056c 
 
Hasil Uji Multikolineritas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1,742 1,541  1,130 ,261   
X.1 ,366 ,113 ,318 3,249 ,002 ,453 2,209 
X.2 ,508 ,134 ,327 3,798 ,000 ,585 1,710 
X.3 ,671 ,218 ,259 3,086 ,003 ,615 1,627 
 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) ,972 ,884  1,099 ,274   
X.1 -,080 ,065 -,186 -1,243 ,217 ,453 2,209 
X.2 ,014 ,077 ,025 ,188 ,851 ,585 1,710 
X.3 ,189 ,125 ,194 1,515 ,133 ,615 1,627 
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Lampiran 7 
Hasil Uji Ketetapan Model 
Uji Determinasi (R2) 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,765a ,585 ,572 1,687 
 
Uji F 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 384,608 3 128,203 45,052 ,000b 
Residual 273,182 96 2,846   
Total 657,790 99    
 
Uji T 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1,742 1,541  1,130 ,261   
X.1 ,366 ,113 ,318 3,249 ,002 ,453 2,209 
X.2 ,508 ,134 ,327 3,798 ,000 ,585 1,710 
X.3 ,671 ,218 ,259 3,086 ,003 ,615 1,627 
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